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GLOSARIO 
ADMINISTRACIÓN: Dirigir la economía de una persona o una entidad. 
COMPETITIVIDAD: Susceptible de soportar la competencia de otros. 
COMPORTAMIENTO: Conjunto de reacciones de un individuo que actúa en 
respuesta a un estímulo procedente de un medio externo o interno y 
observables objetivamente. 
CONSUMIDOR: Persona física o jurídica que adquiere, utiliza o disfruta 
algún tipo de bien o servicio, que recibe de quien lo produce, suministra o 
expide. 
CONSUMO: Utilización de un bien para satisfacer la necesidad. 
CONTROL: Comprobación, inspección, dirección, mando, regulación. 
xxi 
DIAGNOSTICO: Resultado de un examen destinado a detectar los errores 
que pueden existir en una investigación. 
DIVERSIFICACIÓN: Ir apartando una de otras, de diferentes maneras. 
EFICACIA: Virtud, actividad y poder para obrar. 
EFICIENCIA: Virtud y facultad para lograr un efecto determinado. 
EFECTIVO: Real, verdadero. 
EJECUCIÓN: Realizar una idea o un proyecto. 
ENCOMIENDA: Envío que se hace por correo u otro servicio de transporte, 
paquete postal. 
ENCUESTA: Estudio de un tema reuniendo testimonios, experiencia, 
documentos, etc. 
ESTRATEGIA: Arte de dirigir un conjunto de disposiciones para alcanzar 
un objetivo corporativo. Relativo a una corporación. 
ESTRATO: En una encuesta, subdivisiones de una muestra en conjuntos 
homogéneos. 
FRANQUEO: Abono previo del importe del servicio postal. 
GLOBALIZACIÓN: Presentación considerada en conjunto. 
HETEROGÉNEO: Compuesto de partes de diversa naturaleza. 
HOMOGÉNEO: Conjunto formado por elementos de igual naturaleza y 
condiciones en el que n se distinguen sus partes constituyentes. 
HONESTIDAD: Decencia y moderación en las personas, acciones o 
palabras. 
INCIDENCIA: Suceso que interrumpe más o menos el curso de otro. 
INJERENCIAS: Incluir una cosa en otra, haciendo mención de ello. 
INTANGIBLES: Que no debe o no puede tocarse. 
MARKETING: Conjunto de operaciones coordinadas (estudio de mercado, 
publicidad, promoción en punto de venta, estímulo del personal de venta, 
investigación de nuevos productos, etc.), que contribuyen al desarrollo de 
las ventas de un producto o servicio. 
MENSAJERÍA: Transporte de correo y paquetes, como empresa privada. 
MENSAJERO: Persona encargada de un transporte de mensajería. 
MONOPOLIO: Forma de mercado en la que la oferta se encuentra 
concentrada en manos de un único oferente, mientras que la demanda 
proviene de una multitud de demandantes. 
MUESTRA: Parte o porción de un producto que da a conocer las 
cualidades del mismo. 
OVERHEAD: Costos indirectos aportados por la Universidad ocasionados 
por costos de administración (trabajo de los Comités de Memoria de Grado, 
Secretarias, Celadores, Mensajeros, Administradores, Gastos de Servicios) 
y por las prestaciones sociales legales y extralegales del personal 
directamente vinculado al trabajo de Memoria de Grado. 
xxiv 
PLANEACIÓN: Técnica que trata de coordinar antes los comportamientos 
de las diversas unidades económicas que participan del sistema 
económico, con el objeto de alcanzar los objetivos predeterminados. 
POBLACIÓN: Conjunto de elementos sometidos a un estudio estadístico. 
PORTAFOLIO: Conjunto de documentos; diversidad de productos y/o 
servicios ofrecidos por una empresa. 
PREFERENCIA: Tendencia o inclinaciones favorables hacia una persona, 
cosa o lugar que predispone a su elección. 
SERIEDAD: Real, sincero, sin engaño. 
SERVICIO: Producto de la actividad del hombre destinado a la 
satisfacción, que no se presenta bajo la forma de un bien material. 
TABULACIÓN: Cálculo de un conjunto de valores, formado por una 
función cuando sus variables toman valores iguales. 
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RESUMEN 
Ahora bien, con el presente trabajo de investigación y análisis, se 
pretendió realizar un diagnostico del grado de eficiencia y competitividad 
de las empresas de mensajería en el Distrito Turístico, Cultural e Histórico 
de Santa Marta, la incidencia de este tipo de actividad comercial y de 
servicios en el desarrollo de esta ciudad. 
Todas las situaciones que se analizaron de manera particular en el Distrito 
Turístico, Cultural e Histórico de Santa Marta, fueron verificando esta 
actividad basándose en la realización y análisis de una serie de encuestas 
que ayudaron a medir el grado de desarrollo organizacional y funcional en 
que se encuentra la empresa dedicada al servicio de mensajería. 
En el Distrito de Santa Marta, vienen operando una serie de empresas de 
mensajería las cuales muchas de ellas, no cumplen los acuerdos de la 
Unión Postal Mundial, prestando así un servicio deficiente, una mala 
atención por parte del personal. 
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Los servicios de correo han progresado aunque no en la escala que era de 
esperarse. 
¿Qué hacen los administradores en el campo organizacional? Con base en 
esta respuesta, las compañías industriales y de servicios son 
organizaciones, lo mismo que son las escuelas, los hospitales, las Iglesias, 
las unidades militares, las tiendas de venta de menudeo, los 
Departamentos, la policía y las dependencias gubernamentales locales, 
estatales y federales. El entorno de la organización, en cualquier sociedad, 
son muchos los factores que influyen sobre una organización, y la 
dirección de la misma, debe mostrarse sensible a todos ellos. El modelo 
refleja las fuerzas ambientales que actúan en la organización. En nuestra 
exposición sobre los distintos aspectos del modelo, identificaremos y 
examinaremos los correspondientes factores ambientales. 
La psicología y la psicología social, aportan los reconocimientos 
pertinentes sobre las relaciones entre actitudes, percepciones, 
personalidad, valores y rendimientos personales. 
Una de las cosas que influyen sobre el rendimiento personal, es el sistema 
de premios implantado en la organización, las mejoras salariales y las 
primas son aspectos muy importantes con el sistema de premios de una 
organización. 
Para la realización y logro de las metas y objetivos de una empresa, los 
ejecutivos de esta, crean grupos para realizar determinados trabajos y 
tareas. 
Así, una persona, un grupo, un Departamento dentro de una organización, 
una empresa, una comunidad, un país - son sistemas, pues se componen 
de órganos o partes que deben funcionar coordinada e integralmente. 
La tarea de analizar el ambiente interno y externo de la organización para 
luego seleccionar una estrategia apropiada, por lo general, se lama 
formulación de estrategias. En contraste, la implementación de estrategias 
en forma típica, involucra el diseño de estructuras organizacionales 
apropiadas y sistemas de control a fin de poner en acción la estrategia 
escogida por una organización. 
La creación de la estrategia finaliza en el diseño de la estructura y su 
sistema de control necesario para implementar las estrategias 
seleccionadas por la organización. El objetivo consiste en evaluar si las 
estrategias emergentes se adecuan a las necesidades y capacidades de la 
organización. 
Hoy en día, los problemas en Recursos Humanos son enormes y parece 
que se amplía cada vez más. La administración en Recursos Humanos, se 
desarrolla y trabaja mediante un sistema de ARH. 
Cuando la función de Recursos Humanos crece demasiado, para que 
pueda manejar una sola persona, con frecuencia se crean secciones 
separadas y se les coloca bajo el gerente de Recursos Humanos. Estas 
secciones suelen desarrollar tareas e involucran el desarrollo del personal. 
Ninguna empresa puede prosperar por mucho tiempo si no utiliza una 
administración efectiva. 
La administración imparte efectividad a los esfuerzos humanos. Una 
empresa debe mantener una planta de personal competente, que deseen 
tener éxito, crecer y prosperar. Pero otras organizaciones también están 
luchando para alcanzar ese mismo objetivo. A causa de la naturaleza 
estratégica de sus necesidades, la compañía a menudo se ve obligada a 
recurrir a tácticas poco comunes para reclutar y retener a sus empleados y 
clientes. 
Los clientes son las personas que utilizan los bienes y servicios de una 
empresa, también forman parte de su ambiente externo. Puesto que las 
ventas son cruciales para que una organización sobreviva. Estos exigen 
constantemente productos de alta calidad y servicios después de la 
compra. Por tanto, la fuerza de trabajo debe ser capaz de proporcionar 
bienes y servicios de calidad. A menudo se pierden o se ganan ventas o 
servicios a causa de las variaciones en la calidad o servicio de los 
productos que se ofrecen. 
Cabe anotar, que se midió el grado de eficiencia de las empresas que 
prestan el servicio de mensajería en el Distrito de Santa Marta, para así 
poder determinar cuales de las empresas que actualmente operan en la 
ciudad realizan sus funciones con mayor eficiencia y cuales de ellas son 
las más utilizadas por los consumidores samarios. 
Con la realización de este estudio se buscó establecer un diagnostico que 
permitió precisar e identificar las fallas en que incurren las empresas 
prestadoras del servicio de mensajería; como también incentivar a estas a 
la actualización de los métodos que utilizan tanto para la recepción como 
el envio del correo, con el fin de que logren ser empresas competitivas 
dentro del mercado. 
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Toda empresa grande o pequeña tiene implícito en menor o rá,  
principios administrativos. 
Las empresas de mensajería no son la excepción, pues para un 
funcionamiento adecuado, necesitan establecer parámetros 
administrativos que e permitan crecer para satisfacer al máximo las 
necesidades de los demandantes de sus servicios. 
DIAGNÓSTICO DEL GRADO DE EFICIENCIA Y COMPETITIVIDAD DE 
LAS EMPRESAS DE MENSAJERÍAS EN EL DISTRITO TURÍSTICO, 
CULTURAL E HISTÓRICO DE SANTA MARTA 
O. INTRODUCCIÓN 
Hoy por hoy, la sociedad actual tiene que soportar una serie de cambios 
dados en la economía mundial, con el sistema o modelo económico de la 
Globalización, lo cual ha dado paso a la diversificación de la actividad 
económica, a través de una serie de empresas comerciales y/o de servicios, 
las cuales pei uiitn lograr la satisfacción de las necesidades de los 
usuarios del portafolio de bienes y servicios que ellas ofrecen. 
Como es de notar, una de estas necesidades ha sido y será siempre la del 
transporte de carga y mensajería, por lo cual, este tipo de demanda ha 
permitido la aparición y/o desarrollo masivo de una sede de empresas 
prestadoras de este servicio, no sólo a escala regional, nacional, sino 
también de carácter internacional. 
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Lo anterior, da origen a una serie de interrogantes en cuanto a la 
eficiencia, eficacia, seriedad y honestidad de este tipo de empresas en la 
prestación del servicio y/o de la calidad de éste o del portafolio de éstos 
que ellas ofrecen. 
Ahora bien, con el presente trabajo de investigación y análisis, se 
pretendió realizar un diagnóstico del grado de eficiencia y competitividad 
de este tipo de empresas en el Distrito Turístico, Cultural e Histórico de 
Santa Marta, la incidencia de este tipo de actividad comercial y de 
servicios en el desarrollo de esta ciudad. Por consiguiente, se describió el 
funcionamiento administrativo y de la prestación de dicho servicio, para 
corroborar el grado de eficiencia. 
Todas las situaciones que se analizaron de manera particular en el Distrito 
Turístico, Cultural e Histórico de Santa Marta fueron verificando esta 
actividad basándose en la realización y análisis de una sede de encuestas 
que ayudaron a medir el grado de desarrollo organizacional y funcional en 
que se encuentra la empresa dedicada al servicio de mensajería. 
La importancia del tema radicó precisamente en conocer a fondo la 
situación en que se encuentra la empresa de mensajería y tratar de darle 
solución a cada uno de los problemas encontrados. 
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0.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
0.1.1 Descripción Del Problema 
En los últimos años el negocio de mensajería se ha convertido en uno de 
los negocios más rentables y a la vez indispensable para el desarrollo del 
país y de sus regiones, es de considerar que las empresas de mensajería 
están prestando un servicio del cual se beneficia gran parte de las esferas 
sociales que circulan en nuestro país y nuestra región. En el Distrito 
Turístico, Cultural e Histórico de Santa Marta, vienen operando una serie 
de empresas de mensajería las cuales muchas de ellas no cumplen los 
acuerdos de la Unión Postal Mundial, prestando así un servicio deficiente, 
una mala atención por parte del personal. 
Todas estas situaciones se analizaron de manera particular en el Distrito 
Turístico, Cultural e Histórico de Santa Marta, verificando como el 
desempeño de esta actividad ha contribuido en el desarrollo de nuestro 
Distrito; Igualmente se estudió el grado de eficiencia y competitividad, 
organización y funcionalidad en que se encuentran las empresas 
dedicadas al manejo de la mensajería. 
Vale la pena preguntarse: 
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¿Esta es la estructura organizacional y funcional de las empresas de 
mensajería en el Distrito de Santa Marta, si se encuentra acorde con los 
lineamientos administrativos y con un grado de eficiencia que deben 
presentar dichas empresas? 
¿Cumplen estas empresas con la demanda requerida por los usuarios? 
0.1.2 Formulación Del Problema 
¿Cuál es el cado de eficiencia y competitividad de las empresas de 
mensajería en el Distrito de Santa Marta? 
¿Cuál ha sido el comportamiento en la prestación del servicio de 
mensajería en el Distrito en los últimos años? 
¿Qué impacto sobre la prestación del servicio de mensajería ha tenido la 
aparición de nuevas empresas de mensajería competidoras en el mercado? 
¿Cuáles han sido los resultados de las estrategias de mercadeo, utilizado 
por estas empresas para la captación de los usuarios y clientes 
potenciales? 
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¿Aplican estas empresas toda la norma que se encuentra en el manual de 
procedimientos en la prestación del servicio? 
¿Están las empresas de mensajería proporcionando un servicio que les 
permita conservar a sus clientes? 
¿Realmente se están proporcionando los servicios demandados? 
0.2 OBJETIVOS 
0.2.1 Objetivo General 
Analizar el grado de eficiencia y competitividad de las empresas de 
mensajería que funcionan en el Distrito Turístico, Cultural e Histórico de 
Santa Marta. 
0.2.2 Objetivos Específicos 
- Medir el grado de competitividad de las empresas de mensajerías en el 
Distrito de Santa Marta. 
- Comprobar el grado de eficiencia de las empresas de mensajería que 
operan en el Distrito de Santa Marta. 
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- Comparar los diferentes sistemas de mensajería de estas empresas. 
Medir el grado de preferencia del consumidor, hacia las diferentes 
empresas de mensajería. 
Verificar si el cubrimiento que prestan las empresas de mensajería es el 
adecuado. 
- Proponer alternativas de solución dcaeuezxlp con las necesidades e las 
empresas de mensajería en el Distrito de Santa Marta. 
0.3 JUSTIFICACIÓN 
La distribución de la correspondencia proporciona uno de los mejores 
ejemplos de la eficiencia de las comunicaciones modernas. Nuestro 
sistema económico y financiero quedaría paralizado si tuviera que 
depender del sistema de correos usados hace siglo y medio, cuando las 
cartas eran llevadas a caballo o en diligencias y los gobiernos no se 
interesaban por un servicio postal. 
Los servicios de correo han progresado aunque no en la escala que era de 
esperarse. En cuanto al régimen de servicios, continúan vigentes: El 
reglamento del 7 de junio de 1888 y la Ley del 14 de junio de 1909, a los 
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cuales se les ha hecho reformas parciales, los más importantes de los 
cuales se ponen en artículos, correspondencias, giros y paquetes, de este 
apéndice limitándose a indicar ahora que ha sido implantado el sistema de 
envío contra reembolso. 
Cabe anotar que se medió el grado de eficiencia de las empresas que 
prestan el servicio de mensajería en el Distrito de Santa Marta, para así 
poder determinar cuales de las empresas que actualmente operan en la 
ciudad realizan sus funciones con mayor eficiencia y cuales de ellas son 
las más utilizadas por los consumidores samarios. 
Con la realización de este estudio se buscó establecer un diagnóstico que 
permitió precisar e identificar las fallas en que incurren las empresas 
prestadoras del servicio de mensajería; como también incentivar a estas a 
la actualización de los métodos que utilizan tanto para la recepción como 
el envío del correo, con el fin de que logren ser empresas competitivas 
dentro del mercado. 
0.4 DELIMITACIÓN DEL ESPACIO TEMPORAL Y GEOGRÁFICO 
0.4.1 Delimitación Temporal 
El período histórico sobre el cual se desarrolló el presente trabajo de 
investigación estuvo comprendido entre los meses de septiembre a 
noviembre de 1999. 
0.4.2 Delimitación Geográfica 
Para la realización del presente trabajo se tomó como base las empresas de 
mensajerías que operan en el Distrito Turístico, Cultural e Histórico de 
Santa Marta, capital del departamento del Magdalena, y que de acuerdo al 
Meridiano de Greenwich y a la Línea del Ecuador, la ciudad se encuentra 
localizada a 1101118" de Latitud Norte y 00842" de Longitud Oeste, 
limitando al norte y al oeste con el Mar Caribe, al sur con el municipio de 
Ciénaga y por el oriente con las estribaciones de la Sierra Nevada de Santa 
Marta. 
0.4.3 Duración Estimada 
La duración del presente trabajo fue aproximadamente de tres (3) meses, a 
partir de la aceptación de la propuesta, realizada y presentada ante las 
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personas facultadas para estudiarlas y dar el respectivo visto bueno de 
dicha propuesta. 
0.5 MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL 
0.5.1 MARCO TEÓRICO 
Las empresas de mensajería se dedican a la atención de las necesidades de 
la comunidad en lo que hace relación con las actividades personales y 
empresariales; contribuyendo al desarrollo comercial y cultural del 
Distrito, realizando la admisión, curso y entrega de la correspondencia y 
encomienda. Toda empresa grande o pequeña tiene implícito en menor o 
mayor nivel los principios administrativos. 
La administración es un tema de interés universal y hace referencia a los 
fundamentos para establecer y alcanzar los objetivos propuestos. Podemos 
definirlos más exactamente como el proceso distintivo que consiste en la 
planeación, organización, ejecución y control ejecutado para determinar y 
lograr los objetivos mediante el uso de individuos y recursos'. 
La administración es intangible por lo que se ha llamado la fuerza 
invisible, ya que su presencia queda demostrada por el resultado de los 
DRUCKER, Peter F. La Gerencia, "Teorías, Responsabilidades Y Prácticas". 
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esfuerzos, la podemos encontrar en cierto grado en universidades, 
industrias, empresas, oficinas, es decir, en casi todas las actividades 
humanas. Las empresas de mensajería no son la excepción, pues para un 
funcionamiento adecuado necesitan establecer parámetros administrativos 
que le permitan crecer para satisfacer al máximo las necesidades de los 
demandantes de sus servicios. 
Ninguna empresa puede prosperar por mucho tiempo si no utiliza una 
administración efectiva. En gran parte, la determinación y satisfacción de 
muchos objetivos económicos, sociales y políticos descansan en la 
competencia del administrador. La tarea de construir una sociedad 
económicamente mejor, normas sociales mejoradas, o un gobierno más 
eficaz, es el reto a la capacidad de la administración moderna. 
La administración imparte efectividad a los esfuerzos humanos. Ayudar a 
obtener mejores equipos, planta, oficinas, productos y relaciones 
humanas. Se mantiene al frente de las condiciones cambiantes y 
proporcionan previsión e imaginación. El mejoramiento es su consigna 
constante.2 
La administración pone orden los esfuerzos. Por medio de la 
administración, mercadeo y los eventos aparentemente aislados, la 
2  OKONNOLL, Harold. Fundamentos De La Administración Moderna 
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información objetiva o la creencia se unen y así se obtienen relaciones 
significativas. Estas relaciones tienen injerencias en el problema 
inmediato, indican los obstáculos que deben vencerse en el futuro y 
ayudan a determinar la solución del problema. 
Para el manejo eficiente de una actividad económica y una excelente 
gestión de los negocios, es fundamental poner en práctica los principios 
básicos de la administración tales como la planeación, organización y 
control. 
La planeación es tan importante como la ejecución y una planeación 
adecuada debe anteceder a la ejecución. Sin embargo, puede emprenderse 
el planear primero la acción propuesta. De acuerdo con la administración 
moderna, para alcanzar más efectivamente un objetivo debe primeramente 
emprenderse una planeación adecuada o esfuerzo mental, antes de los 
hechos o esfuerzos físicos.3  
Cabe destacar que la competitividad requiere un nivel de remuneración el 
cual debe ser competitivo con los niveles que ofrecen otras compañías 
Una paga debe ser atractiva, segura y formar vendedores efectivos. Nadie 
conduce más rápido a un elevado cambio de personal que un plan de 
compensación de ventas que no sean competitivas.4 
3  GOMEZ, Ceja. Planeación Y Organización De Empresas. 
4  G. MILKOVIEH y J. BOUDREAU Dirección y coordinación de recursos humanos 
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En cuanto a la competencia a menos que una organización se encuentre 
en la poco común posición de monopolizar el mercado en que opera, otras 
compañías estarán ofreciendo productos o servicios similares. Una 
empresa debe mantener una planta de personal competente, que deseen 
tener éxito, crecer y prosperar. Pero otras organizaciones también están 
luchando para alcanzar ese mismo objetivo. La tarea principal de un 
negocio es asegurarse de que recluten y retengan un número suficiente de 
empleados en diversos cambios profesionales para poder competir con 
efectividad. Es frecuente que resulte una guerra para atraer a los mejores 
candidatos cuando los competidores tratan de llevar ciertos pasos 
cruciales en sus corporaciones. A causa de la naturaleza estratégica de 
sus necesidades la compañía a menudo se ven obligados a recurrir a 
tácticas poco comunes para reclutar y retener a sus empleados y clientes.5  
Los clientes son las personas que utilizan los bienes y servicios de una 
empresa, también forman parte de su ambiente externo. Puesto que las 
ventas son cruciales para que una organización sobreviva. La gerencia 
tiene la tarea de verificar que sus prácticas de empleo no provoquen la 
hostilidad de los clientes a los que sirve. Estos exigen constantemente 
productos de alta calidad y servicios después de la compra. Por tanto, la 
fuerza de trabajo debe ser capaz de proporcionar bienes y servicios de 
calidad. A menudo se pierden o se ganan ventas o servicios a causa de las 
5  MONDY, R. Wayne; NOE, Robert M. Administración De Recursos Humanos 
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variaciones en la calidad o servicio de los productos que se ofrecen. Estas 
condiciones se relacionan directamente con las habilidades, aptitudes y 
motivaciones de los empleados de las organizaciones.6 
Naturaleza del Consumo. El gerente de marketing puede ver al consumidor 
más apropiadamente como a una persona que soluciona problemas: Una 
unidad de toma de decisiones (individuo, familia, hogar, empresa) que 
obtiene información, la procesa (consciente o inconscientemente) a la luz 
de una situación existente y realizan una acción para alcanzar la 
satisfacción y mejorar su estilo de vida. Los problemas para el consumidor 
surgen de intentar desarrollar, mantener y cambiar su estilo de vida como 
se puede apreciar en la Figura 1. Hay decisiones anteriores, situaciones 
relacionadas con el tiempo, tales como el envejecimiento y sucesos 
externos como la enfermedad o un cambio de trabajo que conllevan 
cambios en el estilo de vida y crean problemas adicionales de consumo, 
dando como resultado nuevas compras, nuevas aptitudes y cambios 
relacionados, que a la larga acarrean mayores modificaciones en el estilo 
de vida. 
b 1BID. 
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FIGURA 1. Comportamiento Del Consumidor. 
 
Necesidades / actitudes 
que influen en las 
decisiones de consumo 
      
       
      
   
Elecciones del 
consumidor 
       
Comportamiento experiencias 
que reducen, mantienen o 
mejoran el estilo de vida 
     
     
0.5.1.1 La Administración De Recursos Humanos. Las funciones de la 
Administración de Recursos Humanos; según R. Wayne Mondy.7  
Hoy en día los problemas en Recursos Humanos son enormes y 
parece que se amplia cada vez más. El gerente de Recursos 
Humanos enfrenta una multitud de desafíos que van desde ua 
fuerza laboral que cambia constantemente hasta la multiplicidad, 
siempre presente de la regulación gubernamental. A causa de la 
7  R. Wayne, Mondy 
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naturaleza crucial de los temas de Recursos Humanos, estos 
están recibiendo una atención mayor de la alta dirección. 
Muchos directivos principales de esta área informan directamente al 
Presidente o ejecutivo principal de la empresa, y otras han avanzado hasta 
llegar al nivel superior. La administración en Recursos Humanos, se 
desarrolla y trabaja mediante un sistema de administración de recursos 
Humanos, como lo demuestra la figura 2, seis manos; Planeación de R.H., 
Reclutamiento, seguridad e higiene; Relaciones laborales con los 
empleados, e investigaciones de R.H., un estudio llevado a cabo para la 
sociedad de R.H. 
Figura 2. El Proceso De La Administración De Recursos Humanos. 
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0.5.1.1.1. Planeación, reclutamiento y selección de recursos humanos. 
Una organización debe tener individuos aptos en puestos 
específicos, en lugares y momentos específicos con el fin de poder 
alcanzar su objetivo. La obtención de estas personas comprende 
la Planeación, el Reclutamiento y las Relaciones de Recurso 
Humano. 
La planeación de R.H. (P.R.H), es el proceso de reclutar sistemáticamente 
los requerimientos de R.H. para asegurar que la cantidad necesarias de 
empleados con habilidades necesarias, esté disponible cuando se necesita. 
El reclutamiento es el proceso de atraer individuos en número suficiente y 
estimularlos para que soliciten puestos dentro de la empresa. 
La selección es el proceso por el cual la empresa escoge dentro de un 
grupo de solicitantes, a la persona mejor capacitada para los puestos 
vacantes y para la compañía. 
0.5.1.1.2 Investigación de recursos humanos. La investigación de R.H. 
cobra cada vez mayor importancia y es probable que esta 
tendencia continúe. El laboratorio del investigador de Recursos 
Humanos, es todo el ambiente de trabajo, los estudios pueden 
comprender todas las funciones de la A.R.H., por ejemplo, un 
estudio relacionado con el reclutamiento puede sugerir el tipo de 
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trabajadores y probablemente tenga más éxito en una compañía 
específica; Así mismo, la investigación sobre la seguridad en el 
trabajo puede permitir la identificación de causas de ciertos 
accidentes relacionados con el trabajo.8  
0.5.1.1.3La función de R.H. en organizaciones de diversos tamaños. A 
medida que crecen las compañías y se vuelven más complejas, la 
función de Recursos Humanos también se vuelve más compleja y 
alcanza una importancia mayor. 
El propósito básico de R.H. permanece igual, pero a menudo cambia el 
enfoque que se sigue para lograr sus objetivos. 
Los pequeños negocios, rara vez tienen una estructura formal de R.H. y 
especialistas de R.H., como lo demuestra la figura 3, más bien, otros 
gerentes se ocupan de tales funciones. El enfoque de sus actividades se 
centra por lo regular en la contratación y atención de empleados capaces. 
Algunos aspectos de la función de R.H. puede ser realmente de mayor 
significación en las empresas de menor tamaño y en las más grandes. Por 
ejemplo, si el dueño de un pequeño negocio controla a su primer y único 
8  ROBERT, M. Noe. Administración De Recursos Humanos. 
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vendedor de tiempo completo, y esta persona aleja a los clientes de la 
empresa, ésta puede llegar a fracasar. 
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FIGURA 3. La Función De Recursos Humanos En Una Pequeña Empresa. 
En una organización más grande un error de esta naturaleza sería mucho 
más desbastador,9  con forme crece una compañía coordina las actividades 
de R.H. En una empresa de mayor tamaño se espera que la persona 
seleccionada maneje la mayor parte de las actividades de R.H. como se 
observa en la figura 4. 
9  GÁMEZ Mejía, Luis 12,,, DAVID, Balkin. Gestión De Recursos Humanos 
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FIGURA 4. La Función De Recursos Humanos En Una Mediana Empresa. 
En una empresa de tamaño mediano existe poca especialización, puede 
haber una secretaria disponible para manejar la correspondencia, pero el 
gerente de Recursos Humanos es esencialmente todo el departamento. 
Cuando la función de R.H. crece demasiado, para que pueda manejar una 
sola persona, con frecuencia se crean secciones separadas y se les coloca 
bajo el gerente de R.H. Estas secciones suelen desarrollar tareas e 
Involucran el desarrollo del R.H.10 
0.5.1.1.4 Comportamiento organizacional. Campo de estudio que parte de 
principios teóricos, métodos y principios de distintas disciplinas 
para estudiar las percepciones, valores, posibilidades e 
10  DAVID D. Bolking Gestión De Recursos Rumanos 
instrucción y acciones personales que actúan en grupos den 
de una organización. Analiza, además, los efectos que produce el 
entorno externo sobre la organización y sus recursos humanos, 
misión, objetivos y estrategias." 
0.5.1.1.5 ¿Que hacen los administradores en el campo organizacional?. 
Comencemos a definir brevemente los términos administrador y 
el lugar donde éste trabaja: La Organización. Analicemos 
después, el trabajo del administrador, específicamente, ¿Qué 
hacen los administradores? 
Los administradores logran que las cosas se lleven a cabo por conductos 
de otras personas, toman decisiones, asignan recursos y dirigen las 
actividades de otros para poder alcanzar metas. Los administradores 
desarrollan su trabajo en una organización, la cual es una unidad social, 
coordinada de manera consciente, compuesta por dos o más personas, y 
que funciona sobre una base relativamente continua para alcanzar una 
meta común o una serie de objetivos. Con base en esta definición, las 
compañías industriales y de servicios son organizaciones, lo mismo que lo 
son las escuelas, los hospitales, las Iglesias, las unidades militares, las 
tiendas de venta de menudeo, los Departamentos, la policía y las 
dependencias gubernamentales locales, estatales y federales» 
11  GIBSON, James L. Las Organizaciones, Comportamiento Y Estructura. 
12  STEPHEN P., Robins. Comportamiento Organizacional, Teoría Y Práctica 
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0.5.1.1.6E1 entorno de la organización. Según plantea James Gibson,13 el 
entorno de una organización se centra en las relaciones entre las 
organizaciones y la sociedad que las crea y las mantiene. En 
cualquier sociedad, son muchos los factores que influyen sobre 
una organización, y la dirección de la misma, debe mostrarse 
sensible a todos ellos Las organizaciones deben responder a las 
necesidades de sus clientes, a las limitaciones legales y políticas y 
a las variaciones económicas y tecnológicas que se produzcan. El 
modelo refleja las fuerzas ambientales que actúan en la 
organización. En nuestra exposición sobre los distintos aspectos 
del modelo, identificaremos y examinaremos los correspondientes 
factores ambientales.14 
0.5.1.7 Comportamiento Dentro De Las Organizaciones. 
0.5.1.7.1 La persona. El rendimiento personal es la base del rendimiento 
de la organización. Por consiguiente, comprender el comportamiento 
personal es fundamental si se quiere llevar una gestión eficaz. 
0.5.1.7.1.1.1 Características personales. Como quiera que el rendimiento 
de cualquier organización depende del rendimiento de 
todas las personas que trabajan en ellas, los ejecutivos del 
13  GORDON, Judith A. Comportamiento Organizacional. Séptima Edición. Editorial P.H.H. 
11 mm. 
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tipo de Ted Johnson, deben conocer algo más que unos 
simples rudimentos sobre los factores que influyen el 
rendimiento del personal. 
La psicología y la psicología social, aportan los reconocimientos 
pertinentes sobre las relaciones entre actitudes, percepciones, 
personalidad, valores y rendimientos personales. 
0.5.1.7.1.1.2 Motivación personal. La motivación y la capacidad de 
trabajo deciden el rendimiento. La teoría de la motivación 
trata de explicar y predecir de que forma de provocar, 
mantener, o evitar un determinado comportamiento. Al 
revés de lo que sucede con Ted Johnson, no todos los 
ejecutivos y científicos del comportamiento coinciden sobre 
el cual es la amejoim teoría de la motivación. De hecho 
motivar es algo tan complejo que puede impedir la 
formulación de cualquier teoría sobre la forma de 
lograrla.15  
0.5.1.7.1.1.3 Premios y evaluación. Una de las cosas que influyen sobre 
el rendimiento personal es el sistema de premios 
implantado en la organización. La dirección puede valerse 
15  GIBSON, James. Las Organizaciones, Comportamiento Y Estructura. 
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de los premios para mejorar el actual rendimiento de sus 
empleados. También puede emplearlos para atraer 
personas con talentos. Las mejoras salariales y las primas 
son aspectos muy importantes con el sistema de premios 
de una organización. 
0.5.1.7.1.1.4 Estrés. El estrés es una importante consecuencia de la 
interacción entre trabajo y trabajador. En este sentido, 
como situación de desequilibrio personal, el ESTRÉS, se 
manifiesta a través de síntomas como el insomnio, el sudor 
obsesivo y nerviosidad o irritabilidad. 
0.5.1.7.1.2 Comportamiento en grupo. Los grupos se crean como 
consecuencia de ciertos actos de la dirección y por 
determinados esfuerzos personales. Los ejecutivos de una 
empresa crean grupos para realizar determinados trabajos y 
tareas. Estos grupos creados por la dirección se denominan 
grupos formal es16. 
0.5.1.7.2 Comunicación organizacional. Plantea Lewickyn, la mayor parte 
de la comunicación en las compañías puede describirse como 
unidireccional o bidireccional. En la comunicación bidireccional, 
16  LEWICICY, Roy. Desarrollo Organizacional. Guía De Capacitación. 
11180. 
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la información puede fluir de ida y vuelta entre el comunicador 
original de un mensaje y el receptor puede plantear preguntas, 
proporcionar al comunicador otras formas de retroalimentación 
sobre lo que se ha oído. A través de esta retroalimentación, 
aumenta la comprensión mutua. 
En la comunicación unidireccional, no hay retroalimentación del receptor 
al comunicador y este mensaje termina la comunicación. 
0.5.1.7.3 La organización como sistema. De Faria Mello Fernandols, 
plantea que la organización como sistema significa un conjunto 
de elementos en interacción, para Fagen, según Fronch y Bell "Un 
conjunto de objetos junto con las relaciones entre los mismos, y 
además las relaciones entre sus atributos". 
Así, una persona, un grupo, un Departamento dentro de una organización, 
una empresa, una comunidad, un país - son sistemas, pues se componen 
de órganos o partes que deben funcionar coordinada e integralmente. 
Todo sistema organizacional se compone de órganos que deben actuar en 
armonía para el desempeño de una función o finalidad. Las características 
de esta función y el papel de cada órgano componente, para la realización 
18  DA FARIA Mello, Fernando. Desarrollo Organizacional, enfoque Integral. Editorial 
Limusa. 
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de la finalidad del sistema, determina el tipo, grado y complejidad de la 
interdependencia entre las panes y el todo. 
Se pueden considerar varios tipos de sistemas y utilizarlos como modelos 
para entender o explicar el funcionamiento de las organizaciones, como se 
muestra en la tabla 1. 
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TABLA 1. Sistemas Organizacionales 
TIPOS DE SISTEMA ASPECTOS IMPORTANTES COMO MODELO 
ORGANIZACIONAL 
MECÁNICO - Atrición, desgaste en los puntos de contactos entre las 
piezas o de enlace entre las partes. 
- 
Necesidades de lubricación y reajuste de recuperación o 
sustitución de piezas. 
FÍSICO - Existencia de un campo de fuerza. 
- 
Situación de equilibrio estable o inestable. 
- 
Relación de causa - efecto. 
TERMODINÁMICO - Entropía: Pérdidas, disipación de energía 
DIALECTO - Modificaciones por proceso dialéctico: Tesis x Antítesis = 
Síntesis. (Actual x Ideal = Posible) 
CIBERNÉTICO - "Lazos" de retroinformación o retroalimentación. 
- 
Proceso y mecanismo de retroinformación. 
- 
Mecanismo de control de acciones. 
- 
Corrección de desviaciones. 
ABIERTO - Abertura para el medio externo. 
- 
Influencia y recibe el medio. 
- 
Transformaciones o intercambio con el medio. 
ORGÁNICO - Interdependencia funcional entre los órganos. 
- 
Principio de la homeóstasis, necesidad de restablecer un 
nivel de equilibrio. 
- 
Tendencia al envejecimiento o muerte. 
- 
Autodfrección. 
- 
Mecanismos reguladores (gláncluhts, etc.) 
- 
Creación de reservas (gordura) 
- Nivel mínimo y 131áYill10 de tensión y de estimulación. 
- 
Necesidad de supervivencia 
- 
Concepto de salud orgánica 
SOCIO-TÉCNICO - Componentes tecnológicos y componentes humanos 
COMPLEJO - Interdependencia e interacción. 
- 
Causalidad múltiple. 
- 
Contingencia y cierto grado de indeterminación. 
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0.5.1.7.4 Modelo del proceso de administración estratégica. Según Charles 
W. L. Hillig, el proceso de administración estratégica se puede 
dividir en cinco componentes diferentes, como lo muestra la 
figura 5. Los cinco componentes son: 
La selección de la misión y las principales metas corporativas; 
El análisis del ambiente competitivo externo de la organización para 
identificar las oportunidades y amenazas; 
El análisis del ambiente operativo interno de la organización para 
identificar las fortalezas de la organización y que corrijan sus debilidades 
con el fin de tomar ventaja de oportunidades externas y contrarrestar las 
amenazas externas; 
La implementación de las estrategias. La tarea de analizar el ambiente 
interno y externo de la organización para luego seleccionar una estrategia 
apropiada, por lo general, se llama formulación de estrategias. En 
contraste, la implementación de estrategias en forma típica, involucra el 
diseño de estructuras organizacionales apropiadas y sistemas de control a 
fin de poner en acción la estrategia escogida por una organización. 
19  HILL, Charles W.; GARETH R., Jones. Administración Estratégica (Un Enfoque 
Integrado). 
59 
El enfoque tradicional ha consistido en descifrar como cada componente 
ilustrado en la figura 5, constituye un paso secuencial en la 
administración estratégica. Desde la perspectiva tradicional, cada ciclo del 
proceso comienza con una exposición de la misión corporativa y sus 
principales metas. A la exposición de la misión le sigue el análisis externo, 
el análisis interno y la selección de estrategias. La creación de la estrategia 
finaliza en el diseño de la estructura y su sistema de control necesario 
para implementar las estrategias seleccionadas por la organización. Sin 
embargo, en la práctica tal secuencia probablemente tenga validez sólo 
para la formulación e implementación de estrategias intentadas. 
Como se anotó anteriormente, las estrategias emergentes surgen del 
interior de la organización sin planeación previa; es decir, sin seguir una 
forma secuencial en pasos, ilustrados en la figura 5. Sin embargo, la alta 
gerencia debe evaluar las estrategias emergentes. Tal evaluación involucra 
la comparación de cada estrategia emergente con las metas, las 
oportunidades, las amenaza ambientales externas de la organización, 
además de sus fortalezas y debilidades internas. El objetivo consiste en 
evaluar si las estrategias emergentes se adecuan a las necesidades y 
capacidades de la organización. 
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FIGURA 5. Análisis Estratégico En La Administración De Recursos 
Humanos. 
Concepto de estrategia: Según Henry Minstzberg20, el término estrategia 
viene del griego "Strategos" que significa "un general». A su vez, esta 
palabra proviene de raíces que significan "Ejército" y "Acaudillas". El verbo 
griego Stratego significa 'planificar la destrucción de los enemigos en razón 
del usos eficaz de los recursos». 
20 IVIINTZBERG, Henry. El Proceso Estratégico. 
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El concepto estrategias en un contexto militar y político es bien conocido 
desde hace cientos de arios. En el caso de los empresarios modernos con 
inclinación competitiva, las raíces del concepto de estrategia tienen un 
atractivo evidente. Aunque las estrategias de la empresa no "proyectan la 
destrucción" ineludible de sus competidores, la mayoría si tratan de 
vender más que sus rivales o de obtener mejores resultados que ellos, 
Henry Mintzberg ha elaborado un enfoque muy diferente del concepto de 
estrategia. Se trata de un método histórico para definirla estrategia. En su 
opinión los objetivos, los planes y la base de recursos de la empresa, en un 
momento dado, no son más importantes que todo lo que la empresa ha 
hecho y, en realidad, está haciendo. Define el término estrategia como "El 
patrón de una serie de acciones que ocurren en el tiempo". 
0.5.1.7.5La estrategia como patrón. Si bien las estrategias pueden ser 
intencionales (ya sea como planes generales o maniobras 
específicas) por supuesto también se pueden elaborar. En otras 
palabras, no basta con definir las estrategia como plan, se 
requiere también una definición que abarque el comportamiento 
que deseamos que se produzcan. Por tal motivo, se propone una 
tercera definición: La estrategia es un modelo, específicamente, 
un patrón en un flujo de acciones. 
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Para que una estrategia sea en realidad deliberada, o sea, que se haya 
asumido un patrón, tal cual se planeó en forma consciente, tendrá que 
venir de los altos mandos. Las intenciones precisas, tendrían que haber 
sido manifestadas con antelación por las directivas de la organización; 
quienes tendrían que haber sido aceptadas por todos los demás y después 
asumidos sin interferencias tecnológicas, políticas u otras. 
De igual manera, una verdadera estrategia emergente implica una orden 
de los altos mandos, requiere consistencia en la acción, sin 
intencionalidad alg,una.21  La ausencia de consistencia significa la ausencia 
e estrategias o, al menos, una estrategia asumida conscientemente. 
Algunas estrategias no obstante, se acercan bastante a otra de esta forma, 
mientras que otras, tal vez la mayor parte se ubican en medio de las dos, 
ya que se reflejan tanto conceptos deliberados como emergentes. 
0.5.2 MARCO CONCEPTUAL 
0.5.2.1 El amanecer de una nueva era competitiva. En el entorno 
competitivo de finales del siglo XX, las innovaciones en la estrategia 
competitiva tienen ciclos de vida de diez o quince arios. Cada innovación 
va seguida por importantes conquistas de posiciones competitivas y de 
forma para las empresas. 
21  VOGER, Jhon. El Proceso Estratégico: Conceptos, Conte,xtos Y Casos. 
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Cuando éstas se producen, los dirigentes afectados luchan por atender la 
naturaleza de la ventaja recién conquistada, sobre sus competidores. Sin 
embargo, como sucede con los secretos militares, la nueva fuente de la 
ventaja pronto se hace patente para todos y enseguida deja de ser una 
innovación explotable. 
La innovación actual es la competencia basada en el factor tiempo. Los 
ejecutivos exigentes en las compañías agresivas han dejado de juzgar que 
el éxito depende de la calidad y de los costes competitivos, ahora creen que 
se debe a los costes competitivos, a la calidad y a la capacidad de 
respuesta. Hay que dar a los clientes lo que quieren y cuando lo quieren. 
Este nuevo enfoque capacita a los primeros innovadores a convertirse en 
competidores que se basan en el factor tiempo. Estos competidores ofrecen 
mayor variedad de productos y servicios a costes más bajos y en tiempo 
menor, que el de sus competidores menos eficientes. Actuando de esta 
forma, se destacan de unos competidores más lentos.22 
0.5.2.2 Inteligencia competitiva. Según William L. Staton23, un campo de 
investigación que apenas recientemente ha sido objeto de una atención 
seria y generalizada es la inteligencia competitiva. Las empresas 
norteamericanas han aprendido de las compañías extranjeras un hecho 
29  STALK, George. Compitiendo Contra El Tiempo. 
23  STATON, William L. Fundamentos De Marketing. 
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importante: Vigilar de cerca de los competidores, resulta de gran utilidad, 
sobre todo las empresas japonesas, han hecho una ciencia de vigilar y 
aprender de sus rivales. 
Aunque a primera vista parece una designación extraña, la inteligencia 
competitiva, no es otra cosa que el proceso de obtener y analizar la 
información pública sobre las actividades y planes de los competidores. 
Los datos con los que se les estudian, provienen de las más diversas 
fuentes tanto internas como externas. 
Las más comunes son las bases de datos que crean y venden las empresas 
de investigación. Las más simples son los servicios de recopilación de 
recortes de periódicos y revistas que monitorean a una cantidad de 
publicaciones en busca de artículos dedicados a determinadas industrias o 
compañías." 
0.5.2.3 Fuerzas competitivas. Pocas empresas, si es que algunas libres de 
competencia, en términos generales, todas las empresas compiten entre sí 
por los dólares de los consumidores. De manera más práctica, sin 
embargo, una empresa por lo general define competencia como las firmas 
que comercializan productos que son similares o que pueden sustituirse 
por los suyos en la misma área geográfica, por ejemplo, un gerente de un 
21 ETZEL, Michael .J. Fundamentos De Marketing. 
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supermercado local, de todos los almacenes de víveres del pueblo como 
competidores, pero casi nunca considera como tales a otro tipo de 
almacenes locales o fuera del pueblo. En esta sección se analizan los tipos 
d estructuras competitivas, herramientas competitivas y la importancia de 
monitorear a los competidores25. 
0.5.2.4 Tipos de estructuras competitivas. El número de empresas que 
controlan la provisión de un producto puede afectar la fortaleza de la 
competencia, cuando sólo una o unas cuantas empresas controlan la 
oferta, marketing, que cuando existen muchos competidores. 
En la tabla 2 , se presentan cuatro tipos generales de estructuras 
competitivas: Monopolio, oligopolio, competencia monopolista Y 
competencia pura. 
- Monopolio: Estructura de mercado donde una organización ofrece un 
producto que no tiene sustitutos cercanos, lo que la hace la única 
fuente de abastecimiento. 
- Oligopolio: Estructura competitiva donde unos cuantos vendedores 
controlan el abastecimiento de una gran proporción de un producto. 
25  PRIDE, William M ; FERREL, O. C. Marketing Conceptos Y Estrategias. 
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Competencia monopolista: Estructura de mercado donde una firma que 
tiene muchos competidores potenciales, y con el fin de competir, trata 
de desarrollar una Estrategia de marketing diferencial para establecer 
su propia participación de mercado. 
Competencia pura: Estructura de mercado que se caracteriza por un 
gran número de vendedores, ninguno de ellos lo suficientemente fuerte 
para influir de manera significativa sobre el precio o la oferta. 
TABLA 2. Estructuras Competitivas. 
TIPO DE 
ESTRUCTURA 
N° DE 
COMPETIDORES 
FACILIDAD 
DE INGRESO 
AL MERCADO 
PRODUCTOS 
CONOCIMIENTO 
DE MERCADO 
Monopolio. Uno. Muchas 
barreras. 
Casi ningún 
sustituto. 
Perfecto. 
Oligopolio. Pocos. Algunas 
barreras. 
Producto 
homogéneo o 
diferenciado 
(con diferencias 
reales o 
percibidas). 
Imperfecto. 
Competencia 
Monopolística. Muchos. Pocas 
Diferenciación 
de productos, 
con muchos 
sustitutos. 
Más conocimiento 
que elmoligopolio, 
menos que el 
monopolio. 
Perfecto. 
barreras. 
Competencia 
Pura. 
Limitado Ninguna 
barrera. 
Productos 
homogéneos. 
0.5.2.5 Misión. Es increíble pero cierto, que la mayoría de las 
organizaciones no cuentan con una misión definida. Sin embargo, lo más 
preocupante son las implicaciones de esto, pues no se tiene idea de 
adónde se quiere ir, qué se pretende, ni cuál es la razón de ser de la 
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organización. Por ello es importante que todos los miembros de la empresa 
se involucren en la definición de la misión. 
Por misión entendemos un enunciado que refleja el objeto fundamental de 
la empresa. Es un proceso a través del cual se pretende establecer el 
objetivo fundamental que girará a la empresa. 
0.5.2.6 La competitívidad está ligada con la promoción. Según Michel J. 
Etze126, son las actividades de planeación del producto, fijación de precios 
y distribución relacionadas con la mezcla de marketing, se llevan a cabo 
fundamentalmente dentro de un negocio o bien entre un negocio y los 
miembros de sus canales de distribución. Sin embargo, a través de sus 
actividades promocionales, la compañía se comunica directamente con los 
clientes potenciales y, como veremos luego, no se trata de un 
procedimiento simple. 
La promoción27, es básicamente un intento de influir en el público, más 
exactamente, la promoción es el elemento de la mezcla de marketing que 
sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un 
producto y su venta, con la esperanza de influir en los sentimientos, 
creencias o comportamiento del receptor o destinatario. 
26 KTZEL, Michel J. Fundamentos De Marketing, 
27  WALKER, Bruce J. Fundamentos De Marketing. Novena Edición. 
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0.5.2.7 Caminos a la excelencia. La búsqueda de la excelencia, que tiende 
a comprender los conceptos del éxito de las empresas competitivas, 
conduce a los principios de una gestión, en que la calidad desempeña un 
papel esencial. Este capítulo, obtenido de un estudio realizado por el 
centro de observación y previsión del Ministerio de Comercio Exterior, se 
refiere a once empresas francesas consideradas entre las más eficaces. 
Para explicar el éxito de estas empresas se señalan seis prácticas 
fundamentales: 
Saben adaptarse y reaccionar ante un entorno incierto y turbulento; 
toman decisiones rigurosa y rápidamente. 
Favorecen una comunicación global al mismo tiempo interna y externa. 
- Están a la escucha permanente del cliente. 
Responsabilizan a las mujeres y a los hombres. 
En definitiva, piensan y actúan con visión internacional. 
De modo paralelo a la ascensión del concepto de calidad, otro concepto 
alcanzaba gran popularidad impulsada por dos colaboradores de Mac 
Kinseg, Tomás Peters y Robert Waterman, muy conocida en el mundo 
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entero y en Francia bajo el título de "En Busca De La Excelencia", su obra 
concedía especial importancia a nueve aspectos de una gestión eficaz.28  
0.5.2.8 Motivación Del Consumidor. En épocas pasadas, los comerciantes 
conocían al consumidor por la experiencia diaria de venderle sus 
mercancías. Pero al aumentar el tamaño de los mercados, los que toman 
decisiones de mercadotecnia, han ido perdiendo su contacto personal con 
los clientes de ahí que los gerentes hallan recurrido a la investigación de 
consumidores, pues desean una respuesta a interrogantes como: ¿Quién 
compra?, ¿En qué forma compra?, ¿Cuándo compra?, ¿Porqué compra? 
Kotler29  opina respecto a la influencia de la mercadotecnia en la decisión 
de compra del consumidor que: Hay una relación existente entre los 
estímulos de la mercadotecnia y la respuesta del consumidor. Los 
estímulos de mercadotecnia están constituidos por las cuatro P: Producto, 
precio, plaza y promoción. Otros estímulos son los factores económicos, 
tecnológicos, políticos y culturales. Todos estos estímulos atraviesan la 
caja negra del comprador, suscitando un conjunto de respuestas como: 
Elección del almacén, elección del producto, elección de la marca, elección 
del distribuidor, tiempo y momento de la compra. Los que ejercen gran 
influencia sobre su modo de percibir los estímulos y reacciones frente a 
28 LOBUCHE1X, Vincent. Tratado De La Calidad Total. 
KOTTLER , Philie. Fundamentos De Mercadotecnia Prentice Hall. México 1986. 
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ellos. Segundo, su proceso de decisión que repercute en el resultado final. 
(Véase la figura 6) 
ESTÍMULOS DE 
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OTROS 
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- Producto 
- 
Precio 
- 
Plaza 
- Promoción 
Económicos 
Tetnológicos 
Políticos 
Culturales 
FIGURA 6. Características Del Proceso De Compra. 
Condiff y Stik1130, señalan diversas variables que afectan la conducta de 
compra del consumidor: 
En el medio ambiental de la empresa existen fuerzas controladas e 
incontrolables. Los primeros pueden ser influidos por la empresa tales 
como productos, canales de comercialización, distribución flsica, 
promoción y precios. Los motivos de compra racionales o económicos 
incluyen consideraciones que resultan de la economía de compra, 
comodidad en el uso, durabilidad, utilidad, conveniencia, confiabilidad y la 
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calidad de los servicios ofrecidos. Con frecuencia se clasifican los motivos 
de compra en opcionales o racionales de acuerdo con la cantidad de 
tiempo y atención dedicados a la compra, esto no puede ser cierto, una 
compra emoción la puede llevar mucho tiempo cuando el consumidor está 
indeciso acerca de la impracticabilidad, mientras que otras personas 
pueden comprar un artículo sobre la base de un impulso, lo mismo ocurre 
en la compra que se basan en motivos económicos. 
Carpio, Carrnenm en su teoría explica la motivación de compra del cliente 
así: 
La disposición de compra se convirtió en un factor y para explicar esta 
disposición se requiere de un conocimiento de las actividades aspiraciones 
y expectativas de la gente. Los establecimientos detallistas de autoservicio, 
utilizan mecanismos sofisticados para la promoción y venta de los 
productos que ofrecen con la publicidad del establecimiento de los 
productos, los métodos de promoción y de oferta; todo este conjunto lleva a 
que el consumidor se interese en visitar y adquirir los productos en los 
establecimientos por ello se debe hablar de la motivación de compra en 
cuanto a lo anterior. 
3° CUNDIFF, Ecluard; STILL Richard. Fundamentos De Mercadotecnia. Séptima Edición. 
31  CARPIO, Carmen, GARCÍA, Luis. Factores Que Inciden En El Comportamiento De La 
Demanda De Los Establecimientos Detallistas De Autoservicio En D.T.C.H. De Santa 
Marta. Tesis, Unimagdalena. 
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Abraham Maslow32  citado por Kotler, trató de explicar porqué ciertas 
necesidades impulsan al hombre en un momento determinado, su 
respuesta es que: 
Las necesidades humanas están ordenados en una jerarquía, donde los 
más urgentes ocupan el primer lugar y así sucesivamente hasta llegar a 
los menos urgentes (véase figura 7). Por orden de importancia, las 
necesidades sociales, la de estimación, y la de autorrealización. El 
individuo trata de satisfacer primero las necesidades de mayor 
importancia. Cuando lo hagan esas exigencias perderán 
momentáneamente su valor, motivados y el sujeto se sentirá impulsado a 
cubrir la necesidad que ocupe el segundo lugar de Importancia. 
La motivación impulsa al consumidor a desear la precisión de un bien o 
servicio. Abarca por igual necesidad el deseo, el comportamiento y los 
impulsos. Puede ser subconsciente o estar adyacente; primaria (necesidad 
física) o secundaria (necesidad adquirida). 
El hombre experimenta necesidades fisiológicas como el hambre, la sed y 
psicógenas que nacen de los estados psíquicos de tensión. Estas 
necesidades se convierten en motivo cuando llegan a un nivel adecuado 
de intensidad. La tensión se atenúa al satisfacer la necesidad. 
32  VISCOSIA, Francesco Proceso De Decisión Del Consumidor. Editorial Prentice Hall. 
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Figura 7. Jerarquía De Las Necesidades De Abraham Maslow. 
Sigmund Freud, citado por Kotler con respecto a los motivos de compra en 
su teoría sobre la motivación dice que: 
El ser humano rara vez tiene conciencia de las fuerzas psicológicas reales 
que moldean su conducta. En su opinión, las personas se desarrollan y al 
hacerlo, reprime muchos impulsos. Estas nunca son eliminadas por 
completo ni sometidos a un control perfecto, emergen en los sueños, en las 
equivocaciones al hablar (lapsus linguar), en estados neuróticos u 
obsesivos. En casos extremos se manifiestan en la psicosis, trastornos en 
los cuales el ego ya no logra equilibrar la energía impulsiva del id (ello), 
con la fuerza de represión del super ego (super yo). 
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Lo anterior significa que una persona no está consciente plenamente de su 
motivación. 
0.5.2.9. Actitudes del consumidor. Una actitud es en esencia, una 
organización de creencias que dispone al individuo a preferir una 
respuesta. 
Las actitudes tienen varias características definidas. Se refieren a objetos, 
grupos, sucesos y símbolos de significado social. Al igual que las 
emociones, las actitudes poseen elementos más importantes: Cogniciones 
o creencias, sentimientos y tendencias a comportarse de cierta manera. 
Las actitudes, como la personalidad, representan una interrelación entre el 
individuo y el ambiente, que incluye a otras personas, firmas comerciales, 
estrategias de mercado y productos. Las actitudes representan la 
organización de creencias, opiniones y tendencias de expuesta en un 
marco evaluativo. Mediante actitudes expresamos lo que nos gusta y nos 
disgusta y cuanto entusiasmo sentimos hacia los fenómenos que 
evaluamos. 
Las actitudes individuales son determinantes pardales de marcas y 
productos que los consumidores compran y usan para satisfacer sus 
necesidades. Las actitudes individuales pueden ser más o menos 
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universales o influir en el funcionamiento del consumo de una sociedad 
completa. 
Aaker33, expresa sobre las actitudes que: 
Las actitudes son estados mentales usados por los individuos para 
estructurar la forma como perciben su medio ambiente y para dirigir la 
forma como responden a él.. 
Delquer34, opina acerca de las actitudes lo siguiente: 
Las actitudes son tendencias aprendidas para percibir y actuar de una 
manera constantemente favorable o desfavorable en relación con un objeto 
o idea dada, tales como un producto, servicio, marca o almacén. 
En esencia las definiciones de actitud se pueden dividir en tres escuelas de 
pensamiento. Una escuela considera la actitud como una reacción 
evaluativa o afectiva; como un carácter favorable o desfavorable del 
sentimiento hacia un fenómeno. Otra escuela considera la actitud como 
una disposición favorable o responder de una manera especial respecto al 
objeto de la actitud. Una tercera escuela sugiere que las actitudes están 
compuestas de una constelación de componentes cognoscitivos, afectivos. 
33  AAKER, David; GEORGE, day. Investigación De Mercados. Segunda Edición. 
34  DELQUER, Laurent. El Acto De Comprar. Universidad De Los Andes 
Respuestas nerviosas, simpáticos 
AFECTO 
~lesionas ~balas da docto. 
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Milton Rosenberg", sostiene sobre las actitudes lo siguiente: 
La actitud representa un fenómeno multifacético pero que tiene 
principalmente tres componentes: Cognoscitivo, afectivo y comportamental 
(véase figura 8) 
Estímulo (Individuales, sil...ricen-  , 
cuestiones sociales, pupas sociales y 
otros lybfratos de la actitud, 
ACTITUDES CONOCIMIENTOS Respuestas perieptivos, 
«Expresiones velli•les de c-rotianta 
COMPORTAMIENTO 
 
Accionas &nitren. 
Expresiones verbales respecta al 
comportamiento 
   
VARIABLE MEDIBLE 
rINDEPENDIENTEI VARIABLES INTERVINEENTES 
VA "TART S IIEDIBLES 
plIPENDIENTESI 
FIGURA 8. Concepción Esquemática De Las Actitudes. 
0.5.2.10 Tiempo e innovación. Innovación significa algo más que lanzar 
productos nuevos. Supone también nuevos servicios y nuevas maneras de 
hacer las cosas. FEDERAL EXPRESS, ha convertido la entrega en 24 horas 
de paquetes y cartas en un negocio que mueve muchos miles de millones 
de dólares. 
35  ROSEMBERG, 1V1ilton. Un Análisis De La Consistencia Afectivo Cognoscitiva. Yale 
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La planificación "Hub and Spoke» de rutas de Delta Airlines, se convirtió 
en un modelo para el sector de las líneas Aéreas después de su 
liberalización. 
Estos dos casos son ejemplos de innovaciones en cualquier dimensión de 
la actividad empresarial, pueden perturbar el equilibrio competitivo, 
espectacularmente, suscitando cambios de conducta en los clientes y 
poniendo a los competidores a la defensiva. 
Federal Express, es una empresa de mensajería norteamericana, que ha 
constituido su negocio sobre un compromiso hacia la organización. 
Existen varios pasos específicos en personal que las empresas pueden 
tomar para cambiar, la palabra por la acción. Para hacer esto, se empieza 
por saber lo que se quiere. Es por esto, por lo que un ejecutivo de Federal 
Express dice "Inicie el proceso de formación del compromiso del empleado 
cuando usted y los altos directivos sepan lo que viene por la gente".36 
Después ponga sus valores, la gente primero por escrito. Continuamente 
diga que usted está comprendido con el ideal del empleado en lo menos y 
en los otros documentos de la compañía. 
Univerity Press. 
36  GARY, Dessler. Administración De Personal. 
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El sistema de mensajería en Colombia ha evolucionado considerablemente, 
anteriormente la empresa líder de correo en Colombia con AVIANCA, 
seguida por Adpostal, luego se fueron creando empresas privadas de 
mensajería y es cuando nacen en Colombia empresas tales como 
Aeromensajería, Servientrega, etc, y como consecuencia de la expansión 
económica se crean más pero sin precedente alguno la empresa líder en 
Colombia hasta el momento es Servientrega, pero ésta a la vez, mantiene 
una competencia fuerte con otras empresas del ramo que cada día están 
más hacia la conquista de este mercado. 
0.5.2.11 Internet. Para Harley Hahn37, Internet es el nombre de un sistema 
enorme de alcance mundial que consta de personas, información y 
computadoras. Estos recursos son tan amplios que van más allá de lo que 
podemos imaginar. No sólo no hay nadie que entienda todo sobre la 
Internet, no ha nadie que entienda la mayor parte de Internet. 
El origen de Internet, está en un proyecto llamado sARPANET", 
patrocinado por la Jefe de Proyecto de Investigación avanzada del 
departamento de defensa de los Estados Unidos. El departamento de 
defensa estaba interesado en construir una red que fuese autosufíciente 
en condiciones adversas (Una red es, simplemente dos o más 
computadoras conectadas entre si). La idea original residió en construir 
37  HANH, Harley. Internet Manual De Referencia 
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una red capaz de transportar información militar y gubernamental en caso 
de un "Conflicto Nuclear". 
Según Cricket Liu, Jerry Peck,38  Internet es sencillamente una federación 
de redes de computadoras que emplean los mismos protocolos, para 
comunicarse. 
Las redes que forman Internet están conectadas entre sí mediante 
suscritos telefónicos de alto rendimiento. Los protocolos que se usan en 
Internet son protocolos para establecer redes de computadoras que se 
comunican, tal como los seres humanos utilizan protocolos para 
comunicarse. Al igual que cuando se descuelga un teléfono y si dice «Hola" 
para indicar que se escucha, cuando se dice "ojo" para indicar que se sigue 
escuchando, la computadora debe evitar ciertas secuencias de datos 
binarios para presentarse y reconocerse mutuamente. 
Para De Kro138  Internet no es en realidad más que "una LAN", o, tal vez, 
una extensión mundial de su disco duro. Si está conectado a Internet, 
puede acceder a todo tipo de archivo. De la misma forma usted publica su 
propio material, para que la gente pueda usarlo. 
38  CRICICET, Liu. Administración De Servicios De Información En Internet. 
39  KROL, De. Conéctate Al Mundo De Internet Para Windows 95” 
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Servicios basados en el correo electrónico. Si desea poner información al 
alcance del mayor número de personas posibles, entonces los servicios por 
correo son la mejor opción. El correo electrónico de Internet no sólo lega a 
aquellos que están conectados directamente y a quienes tienen acceso a 
computadoras directamente conectados, sino también a usuarios de redes 
comerciales." 
Como usuario de Internet, puede enviar y recibir mensajes de cualquier 
otro usuario de Internet. Más aún, puede enviar mensajes a otros sistemas 
de correos, sin embargo, correo electrónico no significa mensajes 
personales, hoy en día algunas empresas que prestan el servicio de 
mensajería utilizan este servicio para un mayor cubrimiento y eficiencia 
del servicio. 
¿Cuándo es útil el Correo Electrónico? Como cualquier otra herramienta, 
el correo electrónico tiene su ventaja y sus desventajas. Visto 
superficialmente pareciera que sólo sirve como una manera rápida de 
enviar cartas o algo equivalente. Para saber cuan útil es el correo 
electrónico, sólo hay que pensar en que difiere de otros medios de 
comunicación. De alguna forma, el correo electrónico es muy similar al 
teléfono; desde otro punto de vista, es similar al correo tradicional como lo 
apreciamos en la tabla N° 3.41 
40  BUSS, Bayan. Administración De Los Servicios De Internet. 
41  FERGUSON, Paulo. Conéctate Al Mundo De Internet. 
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FACTORES TELÉFONO CORREO 
ELECTRÓNICO 
CORREO 
NORMAL 
Velocidad. Alto. Moderada. Baja. 
Sincronización. Si. No No. 
Formalidad. Varía. Moderada. Vacía. 
Responsabilidad. Baja. Moderada. Alta. 
Capacidad de efectuar 
conferencias. 
Grupos 
pequeños 
De pocos 
muchos. 
a Sólo en 
sentido. 
un 
Seguridad. Moderada. Baja. Moderada. 
TABLA 3. Similitud del Correo Electrónico Con Otros Medios De 
Comunicación. 
0.5.3 Antecedentes 
'El soldado de maratón enviado a los habitantes de Atenas para 
anunciarles la victoria de Milciades sobre los persas en el año 490 D.C. 
que cayó muerto por agotamiento frente a las puertas de la ciudad, es una 
de las primeras víctimas del correo, caídas en el cumplimiento del deber." 
No te puede determinar con exactitud a que pueblo de la antigüedad: 
Asirio, caldeo, egipcio, se debe la idea de los primeros envíos regulares de 
correspondencia. De todas maneras se está en condiciones de afirmar que 
tales envíos existían hace ya más de 2000 arios. 
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En efecto, unas excavaciones efectuadas en Egipto durante el siglo pasado, 
permitieron descubrir verdaderos estuches de arcilla que contenían el 
correo establecido entre los faraones y los soberanos de Babilonia. 
No existe ningún indicio de organización postal en Grecia, pero en Roma el 
emperador Augusto creó un sistema postal regular. A lo largo de las 
grandes rutas militares se escalonaban paradas o postas que debían 
disponer de cuarenta (40) caballos como mínimo. Los primeros reyes 
francés que se establecieron en la Galilea reconocieron la utilidad de la 
posta y se empeñaron en conservar aquellas paradas que no habían sido 
destruidas durante las invasiones. 
En la Edad Media y en los tiempos modernos, en el siglo XI, Carlomagno 
reorganizó el servicio. Estableció un cuerpo de correo y cuatro grandes 
lineas de postas que ponía en comunicación la Galilea, Alemania, Italia y el 
Norte de España. Esa organización desapareció a la muerte de su 
fundador. Para la iglesia, las asociaciones corporativas y las universidades 
se empeñaron cinco siglos más tarde en organizar servicios regulares de 
correos de un extremo a otro del territorio y aún entre un país y otro. En 
1315 bajo el reinado de Luis el Terco, la universidad de París creó un 
cuerpo de mensajeros a caballo que partían con fechas fijas y que pronto 
aceptaron también comisiones particulares. 
8:3 
Una disposición de Luis XI, del 19 de junio de 1464, ordenó que en todos 
los caminos del reino, cada cuatro (4) leguas, debían establecerse 
"Maestros cuidadores de los caballos del Rey". Fueron éstos los 
antecesores de los futuros maestros de posta. Estaban encargados de 
llevar aquellos despachos y paquetes que tenían el sello del "Consejero 
Gran Maestro de los Mensajeros de Francia". Muy pronto esos correos 
reales estuvieron autorizados para recibir encomiendas particulares. 
Mientras tanto, los mensajeros de las Universidades seguían despachando 
las cartas. 
En 1622, el inspector del correo de Almeiras tuvo la idea de confiar las 
cartas del público a las postas reales. Organizó correos que salían a hora 
fija y viajaban de día y de noche. Desde entonces, el servicio postal de 
cartas funcionó regularmente. En 1653 se intentó establecer en París el 
"Pequeño Correo", que efectuaba la entrega de cartas de un barrio de la 
ciudad a otro, pero ese ensayo no tuvo éxito y el servicio solo comenzó a 
funcionar en 1758. 
Por una ley de 1790, la Asamblea Constituyente de Francia dispuso que el 
correo fuera un servicio estatal y que el franqueo de las cartas variara 
según las distancias. Finalmente, una ley de 1848 fijó precios uniformes 
en cuanto a la distancia, pero variable según el peso. 
84 
El franqueo se indica en los sobres de las cartas por medio de pequeñas 
estampas: Son los sellos postales, y en América se llaman también 
estampillas. Hacia 1862 existían en Francia, para el servicio nacional, 
solamente ocho clase de sellos: eran de distintos colores y su precio 
variaba entre 1 y 80 céntimos. Sabemos que desde entonces los sellos se 
multiplicaron y su precio aumentó notablemente. Durante largo tiempo el 
pago del franqueo estuvo a cargo del destinatario, es decir, de aquél a 
quien iba dirigida la correspondencia. Posteriormente el correo fue 
avanzando de una manera muy significativa. Las nuevas técnicas de 
correo que el hombre fue utilizando fueron el barco, el tren, hasta llegar a 
lo que hoy en día se conoce como el correo aéreo, el cual se remonta a la 
historia de la aviación. 
El correo en Colombia es un servicio público inherente a la soberanía del 
Estado que lo rige y administra; atiende las necesidades de la comunidad 
en lo que hace relación con las actividades personales; contribuye al 
desarrollo comercial y cultural del país; realiza en todo el territorio 
nacional y en el ámbito internacional, según la convención postal vigente, 
la admisión, curso y entrega de la correspondencia. 
Tiene en sí mismo a su cargo la presentación de los servicios especiales y 
financieros que el gobierno le confiere y para tales efectos por Decreto - 
Ley 3267 de 1963 fue creada la Administración Postal Nacional con 
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Personería Jurídica, autonomía administrativa y patrimonio independiente 
con la sigla “ADPOSTAL", como el organismo encargado de adelantar dicha 
gestión. 
Los convenios suscritos en Roma el 26 de mayo de 1906 fueron derogados 
por los formados en el Congreso de Madrid, y formalizados en esta capital 
el 30 de noviembre de 1920, comprendiendo, además del Convenio de 
Unión y su Reglamento (ambos con un protocolo final), acuerdos sobre 
valores declarados, giros y paquetes postales; habiendo todas estas 
Convenciones sido puestas en vigor por España por R.D. del 7 de enero de 
1922, que elevó las tarifas postales para la correspondencia destinada al 
extranjero; y para cumplir el acuerdo relativo a los paquetes postales 
celebróse un Convenio entre el Gobierno y las Compañías de ferrocarriles 
el 25 de enero siguiente. 
A su vez, los Convenios de Madrid fueron sustituidos por los hechos en el 
Congreso de Estocolmo el 28 de agosto de 1924, con la novedad de que a 
los mismos se añadieron acuerdos sobre suscripciones a periódicos, 
transferencias postales y efectos a cobrar. España aceptó por R. D. -ley del 
19 de octubre de 1925 los nuevos Convenios sobre Unión Postal Universal, 
valores declarados, giros y paquetes postales; modificando las tarifas, pero 
por falta de personal y material no puso en ejecución los acuerdos sobre 
suscripciones, transferencias y efectos a cobrar. Sin embargo, en cuanto a 
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valores declarados, la RO. del 25 de enero de 1930 admitió las cartas con 
ellos (cartas con etiqueta verde) ampliándose este servicio, por la del 28 de 
abril siguiente, a las que procediesen de Ceuta, Melilla, Tánger y Canarias. 
Las Convenciones de Estocolmo no contenían reglas sobre 
correspondencia a cursar por vía aérea, y para suplir este defecto se 
celebró la Conferencia y el Convenio especial de El Haya en 1927, según 
dejamos indicado: defecto que sé ha suplido en las Convenciones de Unión 
Postal vigente en la actualidad y que pasamos a indicar: 
Legislación Vigente: 
1° Convenio Postal Universal, con su Reglamento y un anexo sobre 
transporte de correspondencia por vía aérea, los tres con un protocolo 
2° Acuerdo sobre paquetes postales, igualmente con su Reglamento y a 
disposiciones sobre transportes de paquetes postales por vía aérea, el 
primero con u protocolo final. 
30 Acuerdo sobre giros postales, con un Reglamento pasa su ejecución. 
4° Acuerdo sobre valores declarados, con un protocolo final y un 
Reglamento. 
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5° Acuerdo sobre transferencias postales, con su Reglamento,. 
6° Acuerdo sobre efectos a cobrar, también con su Reglamento (no 
aparecen ratificados). 
7° Acuerdo relativo a suscripciones a periódicos y publicaciones 
periódicas, igualmente con su Reglamento (no aparecen ratificados). 
Es de advertir que estos documentos no están suscritos por los mismos 
paises; y que aun los que han suscrito todos los documentos, no los han 
puesto todos en vigor. Así, España aparece suscribiendo el Convenio y 
todos los acuerdos; pero por R.D. del 22 de julio de 1930 sólo ha puesto en 
vigor el Convenio y los Acuerdos sobre paquetes postales, giros postales y 
valores declarados, aplazando la implantación de los otros acuerdos, que 
suponen la de nuevos servicios. 
Dejando lo relativo a paquetes, giros y valores para los correspondientes 
artículos de este APÉNDICE, indicaremos ahora lo referente al Convenio de 
Unión Postal Universal, distinguiendo la organización de la Unión, de las 
reglas sobre servicios. 
Organización. Los países que integran la Unión son los que firman el 
Convenio de Londres y aquellos a los cuales se hace extensivo. Los 
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firmantes son: Afganistán, Unión del África del Sur, Albania, Estados 
Unidos de América (y todas sus posesiones insulares y Filipinas), 
República Argentina, Australia, Austria, Bélgica, y el Congo, Bolivia, 
Brasil, Bulgaria, Canadá, Chile, China, Colombia, Costa Rica, Cuba, 
Dinamarca, Dantzig, República Dominicana, Egipto, Ecuador, España (con 
las Colonias Españolas), Estonia, Etiopía, Finlandia, Francia (con Argelia, 
las Colonias y Protectorados de Indochina y las demás Colonias francesas), 
Gran Bretaña e Irlanda del norte, Grecia, Guatemala, Haití, Reino de 
Hedjad y de Nedjde y dependencias, Honduras, Hungría, India Británica, 
Irak, Estado libre de Irlanda, Islandia, Italia (y sus Colonias), Japón (con 
Chosen y las demás dependencias japonesas), Liberia, Lituania, 
Luxemburgo, Marruecos (a excepción de la Zona española), Marruecos 
(Zona española), México, Nicaragua, noruega, Nueva Zalanda, Panamá, 
Paraguay, Países Bajos (con las Indias y las Colonias neerlandesas), Perú, 
Persia, Polonia, Portugal (con sus Colonias), Rumania, San Marino, 
Salvador, territorio del Sarre (hoy ya en poder de Alemania), Reino de los 
Servios, Croatas y Eslovenos, Siam, Suecia, Suiza, Checoslovaquia, túnez, 
Turquía, Unión de las Repúblicas Soviéticas, Uruguay, Ciudad del 
Vaticano y Estados Unidos de Venezuela. El convenio se hace extensivo a: 
las Oficinas de correos que los países de la Unión tengan en países 
extraños a ésta; Liechtenstein, como dependiente de la Administración de 
correos de Suiza; las Islas Feroe y la Groenlandia, como partes integrantes 
de Dinamarca; las Posesiones españolas de la Costa septentrional de 
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África, como parte integrantes de España; los Valles de Andorra, corno 
servidos por la Administración de Correos española y por la francesa 
(habiéndose a este efecto concertado el 30 de junio de 1930 un acuerdo 
entre Francia y España); Mónaco, como dependiente de la Administración 
de Correos francesa,; Walfresch-Bay y Basutolandia, como parte 
integrantes la primera y dependiente de la Administración de Correos, la 
segunda, de la Unión del África del Sur. Todo país que no forme parte de la 
Unión puede adherirse a ésta en todo tiempo, cursando la adhesión, por 
vía diplomática, al Gobierno de Suiza, el que la notificará a los de los 
países adheridos; éstos pueden retirarse de la Unión o cesar en su 
participación en los acuerdos, avisando con un año de anticipación al 
Gobierno suizo. 
Debe celebrarse cada cinco arios un Congreso de Delegados de los países 
de la Unión, fijándose en cada Congreso el lugar de reunión para el 
siguiente; pudiendo reunirse un Congreso extraordinario a petición de los 
dos tercios del número de países adheridos; y con esta misma limitación 
podrán reunirse Conferencias para cuestiones puramente administrativas. 
Como órgano permanente de relación, información y consulta de los países 
de la Unión, continúa existiendo en Berna la Oficina Internacional de la 
Unión Postal universal, bajo la alta inspección de la Administración de 
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Correos suiza; contribuyendo a su sostenimiento todos los países de la 
Unión, que se clasifican al efecto en las siete categorías. 
0.6 FORMULACIÓN DE HIPÓTESIS 
0.6.1 Hipótesis Central • 
Se pudo determinar que la conducta del usuario o consumidor del servicio 
de la mensajería, investigado es influenciado por los factores económicos, 
psicológicos y sociales que con el transcurso del tiempo lo han llevado a 
formarse unas aptitudes y hábitos permanentes del envío de 
correspondencia a diferentes destinos. 
Los factores demográficos (cercanía o lejanía), influye en la elección del 
lugar de recepción del producto a enviar. 
Las condiciones del consumidor o cliente afectan la frecuencia con que 
estos utilizan el servicio de mensajería, ya que, según la necesidad y 
disponibilidad de dinero así será su elección. 
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0.6.2 Hipótesis De Trabajo 
El acto de la prestación de dicho servicio al consumidor está influenciada 
por las variables sicológicas, económicas y sociales. 
Durante la decisión del uso del servicio por parte del consumidor 
dependerá de las variables anteriormente mencionadas. 
0.7 DISEÑO METODOLÓGICO 
0.7.1 Selección Y Medición De Las Variables 
Las variables que se analizarán en el presente trabajo de estudio, serán las 
siguientes: 
0.7.1.1 Variable Dependiente. Esta estuvo representada por la conducta 
del consumidor frente a las decisiones de la elección de la empresa de 
mensajería más eficaz en la prestación del servicio. 
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0.7.1.2 Variable independiente. 
0.7.1.2.1 Demográficas. 
- Sitios de vivienda; lejanía o cercanía del lugar de residencia del 
consumidor con respecto al sitio de ubicación de la empresa de 
mensajería. 
- Educación: Nivel de instrucción del usuario (primaria, secundaria, 
técnica, profesional, etc.). 
- Edad: Cual es la edad más común de los usuarios de las empresas de 
mensajería. 
- Etapa del ciclo de vida familiar: Se trata de cómo está integrada la 
familia del consumidor. 
- Sexo: Es decir, el grupo que utiliza el servicio (femenino o masculino). 
- Tamaño de la familia: Cantidad de personas que conforman el nivel 
familiar del usuario. 
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- Empresarial: Cantidad de empresas que utilizan frecuentemente el 
servicio de mensajería. 
0.7.1.2.2 Económicas. Entre estas podemos contar las de ingreso, forma 
de pago, crédito al consumidor, crédito empresarial y cambios en el 
ingreso. 
0.7.1.2.3 Sociales. Ocupación, clases sociales y clases empresariales. 
0.7.1.2.4 Otras variables. Segmento de tiempo: Horario utilizado para 
efectuar la admisión, curso y entrega de la correspondencia. 
0.7.2 Forma De Observar La Población. 
Se analizó la dinámica de la actividad de mensajería a través de los 
resultados obtenidos con los diferenies instrumentos uÍilizados para la 
recolección de la información, con base en ello se efectuó un análisis con 
los cuales se logró descubrir las tendencias del sector en los últimos arios. 
0.7.3 Deten inación Del Universo 
El Distrito de Santa Marta, cuenta con 359.147 habitantes según 
información suministrada por el DANE y la empresa Metroagua S.A. 
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El universo estuvo conformado por los usuarios de los servicios de 
mensajería, cuyo número de acuerdo con la información estadística que 
obtuvimos de las empresas, fue el objeto de investigación. 
Para este caso se utilizó el muestreo aleatorio estratificado, este 
procedimiento implicó una división de la población en grupo denominada 
estrato. 
Se partió del supuesto de que la población tiene una distribución normal, 
y a la cual_ se aplicó la siguiente fórmula para establecer el número 
representativo de las personas que se tomaron como muestra: 
Z2 pq Z2S2p no 
n. - 
E2 E2 1 1- no 
N 
En donde, 
n.= Muestra 
N= Población 
Z2= Coeficiente de confianza 
E2= Error de estimación (diferencia que puede haber entre la estimación 
puntual y el parámetro). 
p.= Ocurrencia desconocida 
q= Ocurrencia desconocida 
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- 1= Ajuste por n finito 
S2p = Varianza de una proporción en la muestra =pq 
Parámetro (poblacional). Son las medidas descriptivas numéricas aplicadas 
a las características de las unidades de la población. También se les 
denomina como Valores Estadísticos de la población. 
E ai número de éxitos 
P= 
n. Tamaño de la muestra 
Q = 1 - p = 1 - 0.53 = 0.47 
La investigación se realizó teniendo en cuenta como base de información 
parcial del total de consumidores en las empresas de mensajerías, las 
cuales constituyeron la población. 
Se tuvo en cuenta que eran seis (6) zonas divididas por estratos, se 
procedió a dividir proporcionalmente la muestra de consumidores, en cada 
una de las zonas se escogió un sujeto al azar. Esto garantizó la mayor 
representatividad de la muestra, quedando así: 
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Tabla 4. Estratificación en el Distrito Turístico, Cultural e Histórico de 
Santa Marta. 
ESTRATO BARRIOS POBLACIÓN PORCENTAJE 
1 San Fernando, Nacho Vives, 
Pantano 
28.780 10% 
2 60.036 10% Pescaíto, San Martín, 
Bastidas, Juan XXIII. 
3 Olaya Berrera, Ciudadela 29 
de Julio, Urb. El Parque, El 
Pando 
123.634 15% 
4 Alcázares, Centro, Los 
Naranjos, Los Almendros. 
36.270 15% 
5 Jardín, Bavaria 13.732 20% 
6 Rodadero 45.975 20% 
0.7.4 Técnicas E Instrumentos A Utilizar Para La Recolección De La 
Información 
La técnica que se utilizó para la recolección de la información fue la 
entrevista y el instrumento un cuestionario utilizado para tal fin. 
0.7.4.1 Recolección de la información. 
0.7.4.1.1 Fuente de información primaria. Se obtuvo mediante encuestas 
dirigidas directamente a los usuarios de este servicio; y la empresa 
prestadora del servicio. 
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Inicialmente se elaboraron encuestas preliminares con el fin de estimar la 
varianza poblacional, en éste caso no se conocía la varianza, para ello se 
realizó una muestra piloto, la cual consistió en diseñar un listado de las 
unidades a investigar en este caso es de 718 unidades a encuestar. 
Luego se procedió a seleccionar las 14 familias que formaron la muestra 
piloto. 
Para su análisis se tomaron la distribución muestra' de una proporción 
teniendo en cuenta las características atributo de la vivienda, con el objeto 
de hallar la varianza. 
Según fuentes directas de empresas prestadoras de servicios públicos, el 
estrato se consigue según los diferentes barrios del Distrito, pero también 
se tiene un estrato individual por residencia, según las condiciones de 
cada familia. 
0.7.4.1.2 Fuentes de información secundaria. Se obtendrá a través de la 
consulta de libros, folletos, consultas en Internet y de la empresa 
directamente. 
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0.7.5 Técnicas Y Procedimientos De Análisis 
La información obtenida se sometió a un procedimiento de tabulación, 
análisis, interpretación, redacción, presentación y sustentación, con el 
objeto de mostrar en forma cuantitativa y cualitativa los resultados que se 
obtuvieron de esta investigación. 
0.8 Limitaciones 
Las limitaciones encontradas en el desarrollo del presente proyecto fueron 
las siguientes: 
El hermetismo por parte de las personas que están al frente de la 
actividad mencionada. 
Escasez de información por parte de la entidad respectiva en el 
suministro de datos. 
Poca documentación acerca del tema investigado en las entidades que 
prestan el servicio de mensajería. 
Igualmente se puede señalar que no existen estudios anteriores 
referentes a esa actividad en el Distrito de Santa Mafia. 
1. ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 
Realizado el respectivo estudio, tabulación, procesamiento, análisis e 
interpretación de la información suministrada en los formularios de 
encuestas realizados tanto a los usuarios del servicio que prestan las 
empresas de mensajería, como a las entidades mismas, los resultados 
arrojados por éstos fueron los siguientes: 
1.1 ENCUESTA REALIZADA A LOS USUARIOS DEL SERVICIO DE 
MENSAJERÍA. 
1.1.1 ¿Vive Usted En Santa Marta? 
Nos dice que el cien por ciento (100%) de la población encuestada, reside 
en la ciudad de Santa Marta D.T.C.H., a razón de que el estudio se basó 
únicamente en los habitantes de la ciudad, como lo demuestra la figura 9. 
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N I FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO 
SANTA MARTA 154 100% 100% 
TOTAL 154 100% 
Figura 9. Lugar De Residencia 
1.1.2 Edad 
Dado el interrogante acerca de la edad de los encuestados, la edad que 
más predomina entre los usuarios de los servicios de mensajería es de 20 
a 25 arios, con un índice del 45%, luego se sitúan los de 26 a 30 arios, con 
un 36.4%, y por último los de 31 a 35 arios con un 18.2%, como lo 
demuestra la figura 10. 
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N2 FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO 
20 - 25 70 45.5% 45.5% 
26 - 30 56 36.4% 81.8% 
31 - 35 28 18.2% 100% 
TOTAL 154 100% 
Figura 10. Edad 
1.1.3 Conformación Del Núcleo Familiar. 
En cuanto a la conformación del hogar del usuario, se estableció en primer 
lugar las personas casadas, jóvenes con pocos hijos con un índice del 
62.3% del total encuestado , en segundo lugar se encuentran los hogares 
que están conformados por seis (6) o más personas con un 36.4% y en 
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tercer lugar el núcleo familiar con más de 11 personas con un 1.3%, como 
lo se puede apreciar en la figura 11. 
N3 FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO 
1 - 5 96 62.3% 62.3% 
6 - 10 56 36.4% 98.7% 
11 - 20 2 1.3% 100% 
TOTAL 154 100% 
Figura 11. Conformación del núcleo familiar. 
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1.1.4 Conocimiento Del Significado De Una Empresa De Mensajería. 
Se dice que el 97.4% de la población encuestada sabe lo que es una 
empresa de mensajería, mientras que el 2.6% no lo saben, como vemos en 
la figura 12. 
N4 FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO 
1 150 97.4% 97.4% 
2 4 2.6% 100% 
TOTAL 154 100% 
Figura 12. Conocimiento Del Significado De Una Empresa De Mensajería. 
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1.1.5 Preferencia De Los Usuarios. 
Haciendo un sondeo de la preferencia de los usuarios por los servicios 
prestados en las diferentes empresas de mensajería en el Distrito de Santa 
Marta, el 39.0% de la población encuestada mostró su preferencia hacia la 
empresa Servientrega S.A., siguiéndole Aeromensajería con un 16.9% de 
aceptación, luego empresas como Aerofax con 10.4%, Envired 7.8%, lo 
mismo que DHL con un 7.8%, Aroenvíos con un 5.2%, T.C.C. con un 
3.9%, Deprisa de Avianca con un 3.9% y otro tipo de empresas 
prestadoras de este servicio, con un 5.2% de aceptación respectivamente. 
Ahora bien, vale la pena destacar, que la empresa T.C.C. se dedica más 
que todo, a lo referente a carga y encomiendas, como se observa en la 
figura 13. 
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N5 FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO 
Aeromensajería 26 16.9% 16.9% 
Servientrega 60 39% 55.8% 
Aerofax 16 10.4% 66.2% 
T.C.C. 6 3.9% 70.1% 
Envired 12 7.8% 77.9% 
D.H.L. 12 7.8% 85.7% 
Deprisa 6 3.9% 89.6% 
Aeroenvios 8 5.2% 94.8 
Otros 8 5.2% 100% 
TOTAL 154 100% 
Figura 13. Preferencia De Los Usuario 
10% 
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1.1.6 Razón De Preferencia 
La preferencia del consumidor en el momento de elegir la empresa 
prestadora del servicio está dado en un orden porcentual por la cercanía 
con un 19.3%, eficiencia y cumplimiento con 15.6%, economía Y 
responsabilidad con un 14.3%, confiabilidad con un 11.7% y otras razones 
el 9.1%, como se muestra en la figura 14. 
Fréo-iiariihr Responsabi14114 
OcumpUmiento Oercanía DConbW4dft 
111 Otros 
N6 FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO 
Eficiencia 24 15.6% 15.6% 
Economía 22 14.3% 29.9% 
Responsabilidad 22 14.3% 44.2% 
Cumplimiento 24 15.6% 59.7% 
Cercanía 20 19.5% 79.2% 
Confiabilidad 18 11.7% 90.9% 
Otros 14 9.1% 100% 
TOTAL 154 100% 
Figura 14. Razón De Preferencia. 
Nunca .ITÁ—veces O Muchas veces 
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1.1.7 Frecuencia De Utilización. 
Cuando se preguntó cada cuanto utilizaron el servicio de mensajería, las 
personas contestaron con un porcentaje del 7.8%, nunca han utilizado 
este servicio; el 57.1% dio como respuesta algunas veces; en un grado del 
35.1% respondió que muchas veces ha utilizado este servicio, lo cual 
refleja que los samarios escogidos en la muestra, utilizan el servicio de 
correo y paquetes en forma ocasional, como se muestra en la gráfica 15. 
N7 FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO 
Nunca 12 7.8% 7.8% 
Aveces 88 57.1% 64.9% 
Muchas veces 54 35.1% 100% 
TOTAL 154 100% 
Figura 15. Frecuencia De Utilización. 
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1.1.8 Impases En La Utilización De Este Servicio. 
El 89.6% de la población encuestada, no presentaron ningún 
inconveniente con la empresa de mensajería, pero al 10.4% de ésta se le 
ha presentado contratiempo, por pérdida de cartas, esto no indica que la 
mayoría de estas empresas cuentan con un alto grado de responsabilidad 
y cumplimiento en la tramitación de la correspondencia, como se muestra 
en la figura 16. 
N8 FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO 
No 16 10.4% 10.4% 
Si 138 89.6% 100% 
TOTAL 154 100% 
Figura 16. !rapases En La Utilización De Este Servicio. 
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1.1.9 Respuestas De Las Empresas De Mensajería Ante La Presencia De 
Impases. 
Los pocos impases que han presentado estas empresas, han sido resueltos 
con responsabilidad, ya que, según los encuestados, les han respondido en 
6.5%, mientras que una mínima cantidad del 2.6% dijo no haber recibido 
repuesta oportuna a su impase, mientras que un 90.9% no dio respuesta 
alguna, como se demuestra en la figura 17. 
N9 FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO 
No 10 6.5% 6.5% 
Si 4 2.6% 9.1% 
No responden 140 90.9% 100% 
TOTAL 154 100% 
Figura 17. Respuestas De Las Empresas De Mensajería Ante La Presencia 
De Impases. 
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1.1.10 Tiempo De Respuesta Ante La Presencia De Impases En La 
Prestación Del Servicio. 
En forma general, los pocos impases que comprenden un 5.2% fueron 
resueltos en forma oportuna, como lo demuestra la figura 18. 
N10 FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO 
1 a 5 4 2.6% 2.6% 
6 a 10 2 1.3% 3.9% 
Más de 10 2 1.3% 5.2% 
Nunca 16 10.4% 9.1% 
Ninguna de las 
anteriores 140 90.9% 100% 
TOTAL 154 100% 
Figura 18. Tiempo De Respuesta Ante La Presencia De Impases En La 
Prestación Del Servicio. 
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1.1.11 Influencia De La Distancia De Las Empresas De Mensajería, En El 
Consumidor. 
La cercanía de las empresas de mensajería influye en un alto porcentaje al 
momento de la toma de decisiones del usuario al elegir dicha empresa. 
Con esta pregunta nos damos cuenta que existe un 81% de empresas 
cercanas y un 11.7% lejanos al lugar de residencia del usuario, como se 
aprecia en la figura 19. 
N11 FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO 
Cerca 136 88.3% 88.3% 
Lejos 18 11.7% 100% 
TOTAL 154 100% 
Figura 19. Influencia De La Distancia De Las Empresas De Mensajería, En 
El Consumidor. 
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1.1.12 Tiempo Real De Entrega (para el usuario). 
Según el usuario, el tiempo de duración desde la recepción del paquete a 
la llegada a su destino es real en un 41.6%, mientras que el 58.4% opina 
que este tiempo es mayor del que la empresa asegura, como se puede 
apreciar en la figura 20. 
N12 FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO 
Tiempo real 64 41.6% 41.6% 
Fuera de tiempo 90 58.4% 100% 
TOTAL 154 100% 
Figura 20. Tiempo Real De Entrega (para el usuario). 
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1.1.13 Duración de entrega (eficiencia y rapidez de la empresa) 
El 67.5% está de acuerdo con que de 1 a 3; de 4 a 5 días un 22.1%; de 6 a 
10 días el 3.9% y más de 10 días el 5.2%, como se demuestra en la figura 
21. 
N13 FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO 
1 a3 104 67.5% 67.5% 
4 a 5 34 22.1% 89.6% 
6 a 10 6 3.9% 93.5% 
Más de 10 8 5.2% 98.7% 
Otros 2 1.3% 100% 
TOTAL 154 100% 
Figura 21. Duración de entrega (eficiencia y rapidez de la empresa) 
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1.1.14 Sugerencias 
Dentro del portafolio de sugerencias que los clientes le hacen a estas 
empresas, nos encontramos que un 18.2% de la población expresa que se 
le brinde mayor comodidad, seguida de un 15.6% que prefiere se implante 
el sistema de Internet, al igual que un 14.3% que prefiere ampliar las 
instalaciones, un 13% mejorar la calidad de atención al usuario, un 10.4% 
exige mayor responsabilidad, un 7.8% se preste un servicio calificado, otro 
7.8% se de mayor agilidad en la entrega de los productos a sus 
destinatarios y no da sugerencias, el 6.5% restante, como se observa en la 
figura 22. 
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N 14 FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO 
Atención 20 13% 13% 
Instalaciones 22 14.3% 27.3% 
Internet 24 15.6% 42.9% 
Comodidad 28 18.2% 61.% 
Servicio calificado 12 7.8% 68.8% 
Presentación 
personal 
10 6.5% 75.3% 
Responsabilidad 16 10.4% 85.7% 
Agilidad en la 
entrga 
12 7.8% 93.5% 
Ninguna 
sugerencia 
10 6.5% 100% 
TOTAL 154 100% 
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Figura 22. Sugerencias 
TABLA 5 
CUADRO RESUMEN DE LA SITUACION DE EFICACIA DE LOS USUARIOS DEL SERVICIO DE MENSAJERLA 
MP. 
SITIO 
RESID. EDAD 
NÚCLEO 
?Ami-LLAR 
PREFEREN. 
EMP. DE 
MENSAJ. 
RAZÓN POR LA 
CUAL 
PREFIERE LA 
EMPRESA 
UTILIZACIÓN 
DEL 
SERVICIO 
CONTRATIEMPO 
EN LA P/S 
RESPONSAS. 
P, 
. 
S 
DURACIÓN 
DEL IMPASE 
CERC. DE 
LA EMP. PUNTUAL. 
TIEMPO DE 
DURAC. 
SI NO 2530 30-60 I a 5 6.10 SI NO SI NO SI NO SI NO SI NO 
1. Si x x 5.60% Seriedad x x O x x 24H. 
U. Si a x 7,60% 
Economía, 
seriedad, 
cumplimiento a x O x a 241-1. 
 Si x x 5.50% Seriedad a x O x a 24H. 
 
Si a x 4.00% Confianza x x x 12 dias x a 2411. 
V. Si x a 3.80% Cumplimiento a x x 15 días x x 24 1-1. 
VI. Si x a 4.90% Conflabilidad a x O x x 241-1. 
VII Si x a 40% Conflabilidad x x 0 x a 2414. 
 Si x x 4.60% Responsabilidad a a x 10 días x x 24 H. 
 
Si x a 4.60% Seriedad x x x x 2411. 
)TAL 9 7 2 7 247.00% 5 4 3 6 3 9 9 
YENTE: Encuesta realizada a los usuarios del servicio de mensajería 
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1.2 ENCUESTA REALIZADA A LAS EMPRESAS DE MENSAJERÍA EN EL 
DISTRITO TURÍSTICO, CULTURAL E HISTÓRICO DE SANTA 
MARTA. 
En la ejecución de estas encuestas se tuvieron en cuenta una serie de 
aspectos de importancia, que permitieron determinar una serie de factores, 
que denotan la •razón para la calidad, eficiencia, responsabilidad en la 
prestación del portafolio de servicios ofrecidos por las diferentes empresas 
de mensajería, portafolio que va desde la entrega de correo (cartas), giros, 
encomiendas hasta la entrega de carga pesada. 
A continuación veremos a través de la tabulación realizada a la 
información recopilada, los diferentes aspectos fundamentales en la 
prestación de estos servicios por parte de las empresas de mensajería. 
TABLA 6. 
CUADRO RESUMEN DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS A LAS EMPRESAS DE MENSAJERÍA EN EL 
D.T.C.H. DE SANTA MARTA. 
EMPRESAS U
rb
an
o  
N
ac
io
n
a
l
 l 
'á 
E 
1 Si No Si No 1 
o 
'5 
§ 
W 
7-Z 
„I 1 
N
in
gu
n
o
 
 
i 
O
tr
o
s
 
 
SI No 
Tiernp. 
Entreg. 
Contrato. 
Con Emp. 
'Pipo de 
seguridad 
Duración 
efectivo 
seguro 
Entrega 
puerta a 
puerta 
L x x x x x 241-1. 120 
Seguro de 
riesgo 3 días Si 
IL x a x x 24K. 40 
Seguro de 
riesgo 15 días Si 
 
x x x x 24 H. 100 
Seguro de 
riesgo 10 días Si 
 
a a x x 24K. 30 
Seguro de 
riesgo 12 días Si 
V. a a x a 24H. 10 
Seguro de 
riesgo 15 días Si 
 
x x x x 241-!. 100 
Seguro de 
riesgo 5 días Si 
 
a a x x 24K. 20 
Seguro de 
riesgo 15 diEts SI 
 
x x x a 24K. 15 
Seguro de 
riesgo 10 días Si 
 
x x x x 241-!. 50 
Seguro de 
riesgo 19 dias Si 
TOTAL 7 7 7 7 485 7 
FUENTE: Encuesta realizada a las empresas de mensajería en el Distrito de Santa Marta. 
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TABLA 7. 
CUADRO RESUMEN DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS A LAS EMPRESAS DE 
MENSAJERÍA DEL D.T.C.H DE SANTA MARTA. 
EMPRESAS 
11. 
Tiene 
Organignuna La 
Empresa 12 13 
14. 
Todos los 
días, de ves 
en cuando, 
Manea 15 16 
17. 
Factores De 
Crecimiento 
Si No 51 No 51 No B Si No ajt,c D 
x x x 8 X a,b 8 
II. x x x C X a,c C 
ill. x x x 8 X D D 
IV. x x x A X a) ) 
V. x x x A X A B 
VI. x x x A X B C 
VIL x x x A X C D 
VIII. x x x A X D 8 
IX. x x x C X D c) 
TOTAL 9 9 9 6 3 
Dónde: 
A 4 44.5% 
B 3 33.4% 
C 2 22.1% 
Fuente: Encuesta realizada a las empresas de mensajería en el Distrito de Santa Marta 
TABLA 8. 
CUADRO RESÜMEN DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS A LAS EMPRESAS DE 
MENSAJERÍA EN EL D.T.C.H. DE SANTA MARTA 
18 19 20 21 22 23 24 25 
EMPRESAS Si No Si No 
a) 6; a) 6; b) a a Entrevistas, a 
b) 3; 30; c) h b recomendaciones, b 
- o) 50 11 c o x examenes c x 
a) 1; 
14 2; a) 1; b) a 
II. c) 7 2; c) 7 b) b x A) A x 
1; 
3; a) 1; b) 
ip. 10 3; c) 8 a) a) x C) 13 x 
a) 1; 
b) 1; a) 1;b) 
IV. c) 12 1; c) 8 A,8 A x A 13 
A) 1; A) 1; 
3)2; 3)2; 
V. C) 10 q lo A B x A B x 
A) 3; A) 3; 
8)5; 3)5; 
vi. C) 40 C) 40 b) A x C A x 
A) 2; A) 2; 
8)2; 8) 2; 
VII, C) 15 C 15 A, B B x A 8,C 
A) 1; A) 1; 
8)4; 8)4; 
VIII. q 20 C) 20 8 A x A A x 
A) 2; A) 2; 
3)3; 8) 3; 
IX. C) 20 C) 20 13) 13) a C) 8 x 
FUENTE: Encuesta realizada a las empresas de mensajería en el Distrito de Santa Marta 
h-) 
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TABLA 9. 
CUADRO RESUMEN ENCUESTA REALIZADA A LAS EMPRESAS DE MENSAJERÍA EN 
EL D.T.C.H. DE SANTA MARTA 
EMPRESAS 
26, 
Metro 
Cuadrado 27 
28. 
Promedio 
Mensual 
(Unidades) 
29. 
Tamaño del 
Mercado 
. 30. 
Inf. Acerca 
Del 
Crecimiento 
 
Del Sector 
31. 
Tiene En 
Cuenta La 
Inflación 
Si No Si No Si No 
1000 x 60000 x Si x 
 
21 x 8000 x Ninguna x 
 
20 x 5000 x Si x 
 
30 x 8000 x Ninguna x 
 
20 x 55000 x Ninguna 
 
30 x 7000 x Si x 
 
30 x 4000 x Si x 
 
20x 9000 x Si x 
IX, 40x 9000 x Si x 
TABLA 10. 
CUADRO RESUMEN DE LA SITUACIÓN DE EFICACIA ORGANIZACIONAL ACTUAL DE LAS EMPRESAS EVALUADAS 
CAPACIDAD ADMINISTRATIVA FACtOR HUMANO 
RECURSO 
FISICO 
RECURSO 
TECNOLÓGICO VARIABLES EXTRAÑAS 
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'° 
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R. 
 
tz 
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'5 (11  
g 
_i_s  o o 
I. 4 4 3 3 5.5 4 4 3 3 5 4.1 3 5 3 3 4 6 9 8 7 7 7 5.6 
II. 5 4 5 5 7 5 4 4 3 7 5 4 8 5 5 4.8 7 9.6 9 8 9 9 7.6 
III. 2 4 4 3 6 4 3 2 6 4 3 4 3 3 4 4 8.8 8.6 7 6 7 5.5 
IV. 4 4 3 3 5 4 2 3 6 3 3 3 4 3 3 4 7 8 6 6 6 
4 
V. 3 4 2 2 4 4 2 2 5 3.5 3 3 4 3 3.5 3.8 7 7 7 6 7 3.8 
VI. 4 4 5 4 5 4 2 3 5 4 4 4 5 3 3.6 4 7.8 8 7 6 6.5 4.9 
VII. 4 4 5 5 6 4 2 2 7 5 4.5 6 5 4 4.1 5 9 8.5 7 8 8 6.4 
VIII. 2 3 3 3 4 4 2 2 5 4 4 4 3 3 3.8 4 8 7 6 6 6 4.6 
IX. -4 4 3 3 4 4 2 2 5 3 3 4 4 4 3.9 4 7 7 6 6 6 4.6 
FUENTE: Encuesta realizada a las empresas de mensajería de Santa Marta 
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1.2.1 Capacidad Administrativa 
Objetivo estratégico y operativo realizable de las nueve (9) empresas, 
siete tienen formulados objetivos operativos precisos en el área de 
mensajería I, II, IV, V., VII y IX, las otras dos (2) no tienen los objetivos 
específicos, III y VIII. 
Ninguna de las nueve (9) dan importancia al análisis de estructuras 
alternativas, todas ellas tienen bien definidas la dirección de mando; 
una de ellas no ha definido con precisión las funciones de sus 
trabajadores (VIII). 
Ambiente de motivación en el trabajo, ponderado los factores de las 
encuestas, encontramos que las relaciones de trabajo, el clima 
organizacional y el nivel de satisfacción son excelentes en una de las 
empresas (II, III, IV); aceptable en cuatro (4) empresas (I, IV, VII, IX); y 
deficiente en (V. VIII). 
Capacidades de establecer mecanismos de control en las áreas físicas; 
las empresas II, III Y IV, presentan un grado aceptables de eficiencia en 
cuanto a la aplicación de mecanismos de control en las áreas críticas, 
las otras presentan situaciones deficientes. 
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1.2.2 Capacidad De Trabajo Humano. 
a. Número de directivos y operarios 
EMPRESA DIRECTIVOS MANDOS MEDIOS OPERARIOS 
I 2 3 20 
II 6 3 50 
III 1 2 7 
IV 1 1 12 
V. 1 2 10 
VI 1 2 13 
VII 3 5 40 
VIII 1 4 15 
IX 2 2 20 
Nivel de capacitación de los directivos, en las nueve (9) empresas todos 
son profesionales universitarios. 
Nivel de capacitación de los operarios, en todas las empresas el 80% de 
los operarios son bachilleres, el 20% restante son estudiantes 
universitarios. 
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d. Selección y evaluación de directivos y operarios, en las nueve empresas, 
el nombramiento de los directivos es de hecho y no se da importancia a 
la evaluación de su desempeño, en el nivel de operarios todas las 
empresas seleccionan al personal a través de exámenes y según su 
rendimiento en el período de prueba (I, II, VIII). Tres (3) empresas (III, 
FV, IX), realizan además entrevistas y las tres empresas restantes no 
prestan atención a la evaluación y la hacen a través de 
recomendaciones personales. 
1.2.3 Capacidad Del Recurso Físico. 
Cuatro empresas cuentan con vehículos adecuados para el reparto de 
su correspondencia (I, II, IV, VII, IX), las restantes cuentan con 
vehículos inadecuados para el reparto local. 
El espacio disponible es aceptable para su desempeño. 
1.2.4 Capacidad De Innovar Tecnología. 
a. Todas las empresas cuentan con un servicio óptimo de paquetes 
tecnológicos, software especializados. 
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b. El promedio de entrega de las empresas de mensajerías es de 18333.3 
unidades. 
1.2.5 Variables. 
Conocimiento del mercado actual. Las empresas encuestadas, todas 
conocen el mercado y su participación actual, hasta el momento, han 
asegurado el servicio, puesto que lo hacen en una forma rápida y 
efectiva. 
Todas las empresas encuestadas señalaron conocer el aspecto de 
políticas de comercio exterior o monetaria y financiera, tres directivos 
hicieron alusión al estancamiento y tendencia al decrecimiento de sus 
sectores (II, VI). 
Se tiene en cuenta la inflación, con base a esta se colocan las tarifas 
respectivas. 
1.2.6 Medición De La Productividad De Las Empresas De Mensajería En El 
D.T.C.H. De Santa Marta. 
Para realizar la medición de las empresas de mensajería en el Distrito de 
Santa Marta, se tuvo en cuenta la siguiente tabla. 
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TABLA 11. Medición De La Productividad De Las Empresas De Mensajería 
En El Distrito Turístico Cultural E Histórico De Santa Marta 
EMPRESA Entrega/No. Mano de Obra = Entrega/pago 
 
1300/9 = 144.4 
 
2500/9 = 277.7 
 
800/8 = 100 
rv. 600/7 = 85.7 
 
800/8 = 100 
 
1000/8 = 125 
 
1800110= 180 
 
1000/8 = 125 
 
400/8 = 50 
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Empresas 
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Figura 23. Medición De La Productividad De Las Empresas De Mensajería 
En El Distrito Turístico, Cultural E Histórico De Santa Marta. (Datos 
expresados en porcentaje) 
En algunas de estas empresas los repartidores tienen un salario básico 
establecido por la ley, otras empresas pagan por correo entregado, 
utilizando la fórmula: 
Entrega x Pago. 
También, se puede apreciar que la empresa más productiva es 
Servientrega, la cual es la empresa más solicitada por los usuarios de 
estos servicios. 
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Una vez comparados los diferentes sistemas de mensajerías se puede 
apreciar que cada una de ellas prestan casi los mismos servicios, pero 
habiendo algunas que prestan un servicio total y de mayor cobertura tanto 
a nivel regional, nacional e internacional. Destacándose entre estas la 
empresa Servientrega, la cual cubre en su totalidad los servicios de 
mensajería, siendo por esto que es la empresa de más preferencia por los 
consumidores del D.T.C.H. de Santa Marta, y esta empresa se encuentra a 
la vanguardia en Colombia en los sistemas de correos de índole privado, 
estando por encima del sistema de correos del estado Adpostal, la cual tras 
de tener una mala administración y un desorden organizacional, como 
también una mala atención al cliente y parece que no cumple con la 
entrega de correos a tiempo por inoperancia de sus funcionarios. 
Las empresas de mensajería están innovando sus servicios tales como: 
Un nuevo sistema expreso de importaciones puerta a puerta, que 
incorpora a sus proveedores como parte fundamental del proceso. 
Un sistema que reduce de forma considerable los trámites asociados 
tradicionalmente al proceso de importalización y legalización de las 
mercancías en el territorio colombiano. 
Una herramienta logística que optimiza el flujo seguro y rápido de sus 
mercancías de importación. 
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- Un servicio integral de transpone, que integra opcionalmente servicios 
de depósito Aduanero autorizado. 
- Una alianza para importar. 
Ahora bien, el mejoramiento de la productividad es el motor que está 
detrás del progreso económico y de las utilidades de la corporación. La 
productividad también es esencial para incrementar los salarios y el 
ingreso personal. Un país que no mejora su productividad pronto reducirá 
su estándar de vida. 
La productividad se define como la relación entre las entradas y las salida 
de un sistema productivo. Con frecuencia es conveniente medir esta 
relación como una razón de la salida dividida entre la entrada. Si se 
produce más salida con las mismas entradas, se mejora la productividad. 
De la misma manera, si se utilizan menos entradas para producir la 
misma salida, también se mejora la productividad. 
La medición de la productividad se puede realizar de las siguientes formas: 
Ventas 
 
Entrega Entrega 
     
     
     
Horas de mano de obra Horas de mano de obra Pago 
Embarques 
Mano de obra directa + mano de obra indirecta + mate 
Producción 
Mano de obra + materiales + indirectos + k (capital invertido) 
Igual que en el nivel nacional, existen razones parciales y de factor ttal al 
nivel de la firma. Las razones de ventas/horas de mano de obra y 
ventas/pago son razones parciales de productividad de mano de obra que 
ignoran las entradas de capital y materiales para la firma. Estas razones 
de mano de obra no deben utilizarse a no ser que sean la únicas 
mediciones disponibles. Además, las ventas no se deben utilizar como una 
medición de la salida debido a que las cifras de ventas son afectadas por 
cambios en el inventario. La producción es una medición mucho mejor de 
la salida que las ventas. 
Existen tres principios que se deben seguir al medir la productividad en 
los niveles más bajos de la firma Primero, se les debe preguntar a los 
gerentes de departamento que desarrollen sus propias mediciones, tal vez 
con la ayuda de un asesor. Los gerentes de departamentos de linea deben 
establecer las mediciones, debido a que requiere el compromiso gerencial y 
los gerentes de línea responsables con frecuencia saben mejor cómo medir 
las salidas y entradas de sus unidades. Una vez con las razones 
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determinadas por los gerentes de línea, la firma estará en condicines de 
desarrollar un conjunto de mediciones únicas para ella misma. 
El segundo principio es que todas las mediciones de productividad deben 
estar entrelazadas en forma jerarquíca. Para asegurar la consistencia de 
las razones de nivel más bajo y más alto, los gerentes departamentales no 
establecen sus propias razones hasta que las razones de nivel más alto se 
han determinado. 
El tercer principio es que las razones de productividad deben incorporar 
todas las responsabilidades de trabajo en la medida de lo posible. En 
algunos casos, se puede requerir el cálculo de varias razones de 
productividad o ua razón total ponderada. Siempre que se definan las 
razones, éstas deben representar una medición razonable del trabajo total. 
Existen una serie de programas para el mejoramiento de la productividad, 
los cuales para desarrollar, tienen que dar respuesta a una serie de 
interrogantes, tales como: 
¿Cuál es la productividad de nuestros competidores? 
¿Cómo alcanzan productividad nuestros competidores? 
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¿Existe una medición universal de productividad? 
¿Qué tan intensiva debe ser la mano de obra? 
¿Se puede cuantificar la productividad del trabajo creativo? 
¿Quien está a cargo del mejoramiento de la productividad? 
¿Dónde puede obtener ayuda un gerente cuando tienen un problema de 
mejoramiento de la calidad? 
¿Cuál es la tasa mínima de productividad aceptable para una división? 
¿Departamento? ¿Empleado? 
¿Cómo se debe entrelazar el mejoramiento de la calidad en la planeación 
anual? 
Además de medir la productividad de la empresa, como parte fundamental 
para obtener un diagnóstico de eficiencia y competitividad de cualquier 
tipo de empresa, en nuestro caso, las empresas del sector servicio de 
mensajería, se hace necesario tener en cuenta sus valores corporativos, 
dentro de los cuales encontramos el direccinamiento estratégico (misión - 
vión), formulados por sus directivas. 
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Para este trabajo de investigación, el direccionamiento estratégico se tomó 
en forma global para las empresas de mensajerías. 
Misión: La razón de ser de estas empresas es la satisfacción de las 
necesidades de comunicación de los usuarios o a través del manejo 
profesional de los envíos en forma segura y oportuna, mediante el 
desarrollo integral de sus funcionarios y un sentido de compromiso con la 
excelencia en el servicio y el producto. 
Visión: Para todas estas empresas, la visión es la de ser líderes en 
Colombia, en el servicio de correo y mensajería. 
2. DEMOSTRACIÓN DE HIPÓTESIS 
2.1 HIPÓTESIS CENTRAL 
Se pudo determinar que la conducta del usuario o consumidor, del servicio 
de la mensajería investigado, es influenciado por factores económicos, 
psicológicos y sociales que con el transcurso del tiempo lo han llevado a 
formarse unas aptitudes y hábitos permanentes del envio de 
correspondencia a diferentes destinos. 
Los factores demográficos (cercanía o lejanía), influyen en la elección del 
lugar de recepción del producto a enviar. 
Las condiciones del consumidor o cliente, afectan la frecuencia con que 
estos utilizan el servicio de mensajería, ya que, según la necesidad y 
disponibilidad de dinero, así será su elección. 
3. DISCUSIÓN 
La conducta del consumidor es afectada por factores psicológicos, 
económicos y sociales que determinan la elección del lugar de recepción 
de la encomienda, carta u otro paquete. 
La mayor parte de los consumidores que visitan las empresas de 
mensajería investigadas viven en barrios cercanos, no obstante hay un 
gran número de personas que viven alejadas de estos sitios. 
Se observó que la mayoría de los usuarios que acuden a estas empresas 
son personas adultas de ambos sexos, en menor cantidad lo hacen los 
adolescentes. 
La frecuencia de envíos de correspondencia es permanente y la cancelan 
en efectivo; a excepción de las empresas que lo hacen mensualmente 
según el contrato que establecen entre las partes. 
Es sabido que los medios de comunicación que más utilizan las persona 
para informarse de las empresas de mensajería son la radio, televisión y 
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prensa. Es así que el cliente de este tipo de servicio escucha propaganda 
en la televisión y radio. 
De otra parte las variables externas que más influyen sobre la conducta 
del consumidor de estos servicios son la cercanía de las empresas y su 
facilidad de acceso al mismo. 
Los consumidores de los servicios investigados tienen varios motivos que 
influyen sobre su elección del lugar de envio, lo que más influye es la 
seriedad, responsabilidad y cumplimiento que tienen todas las empresas 
ubicadas en la ciudad. 
En el cuadro resumen de evaluación de eficacia, hemos realizado una 
ponderación de cada factor de acuerdo a un puntaje de uno a cinco, 
posteriormente asignamos un puntaje de uno a diez a cada una de las 
cinco variables y se obtuvo mediante el promedio un puntaje total de uno a 
diez, que constituye la evaluación de eficacia de cada una de las empresas 
investigadas, según observamos en la tabla 10, la empresa (II) está 
logrando sus mejores resultados en la capacidad administrativa, le siguen 
en su orden I y VII. 
La empresa II está logrando sus mejores resultados en las variables factor 
humano, físico, tecnológico e interacción con variables externas. 
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Las empresas I, II y VII de acuerdo con nuestro sistema propuesto de 
evaluación de eficacia obtuvieron el máximo puntaje; sin embargo, 
requiere de ajustes en los factores de capacidad administrativa y en 
capacidad de trabajo humano. 
Una evaluación de conjuntos de las empresas estudiadas, permite 
establecer que presentan un nivel de eficacia organizacional aceptable lo 
cual se refleja en la capacidad administrativa. Sin embargo, es evidente 
que si estas empresas logran programar los ajustes señalados en los 
resultados, mejoraran notablemente sus resultados de eficiencia 
administrativa y social. 
4. CONCLUSIONES 
Una vez finalizada ala presente investigación y analizados los resultados 
obtenidos con cada una de las variables, se logró llegar a las siguientes 
conclusiones: 
La cercanía de las empresas de mensajería hacia algunos de los 
consumidores, les permite desplazarse en menor tiempo posible a 
dichas empresas, esto influye en su elección. 
La mayoría de las personas que utilizan este servicio, sus edades 
oscilan entre 20 a 30 arios, siendo su sexo tanto femenino como 
masculino. 
Los medios de promoción que utilizan estas empresas son la radio, 
televisión y prensa. 
Lo que hace atractivo a estas empresas son: Su seriedad, cumplimiento 
y responsabilidad. 
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Se nota una gran influencia de los medios de comunicación por medio 
de propagandas alusivas a los servicios de mensajería, no obstante hay 
un porcentaje más o menos importante de clientes que no reciben 
influencia de ningún medio, ya que, no escuchan propagandas de 
éstas. 
La comodidad o amplitud de la empresa II, por poseer un gran espacio 
físico permitiendo al usuario mayor comodidad, mayor seguridad 
personal, o sea, sentirse seguro dentro del establecimiento. 
Por otra parte los demás factores internos y externos mencionados 
anteriormente ejercen influencia en la escogencia de cierta empresa de 
mensajería. 
Así mismo, los clientes que acuden en busca del servicio de mensajería, 
pertenecen en su mayoría al estrato social medio. 
De acuerdo a lo anterior podemos comprobar que las actuales empresas 
de mensajerías, son competitivas, dependiendo de los resultados 
arrojados durante la elaboración del presente informe. 
Se observó que en la actualidad las diferentes empresas de mensajería, 
cuentan con el servicio de correo electrónico, para uso intero 
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administrativo, más no como servicio al cliente externo, en donde 
pueda ser utilizado por él; ya que en este momento es un sistema 
avanzado e imprescindible en las comunicaciones. 
La eficiencia que presentan las empresas I, II, III y VII, son aceptables 
en relación con las demás. 
Las personas jurídicas son las empresas que más aportan capital a las 
empresas de mensajería, puesto que el volumen de correo que ellas 
envían es más elevado en comparación con las personas naturales. 
Cuando nos referimos a las empresas en números romanos y no las 
llamamos por su nombre, se dice que las empresas de mensajería no 
nos colaboraron con el presente estudio y debido a esto, utilizamos este 
método para identificarlas. 
5. RECOMENDACIONES 
Los gestores de la presente Memoria de Grado sugieren: 
Tarifas muy competitivas, que sean construidas de manera efectiva, 
distribuyendo equitativamnete en zonas, tarifas, más accesibles para 
los usuarios de este servicio. 
Para algunas empresas la adquisión por etapas y por Leasing, de 
equipos de transporte propios para ser autosuficientes en la operación 
y así eliminar la dependencia de terceros y garantizar la seguridad y 
oportunidad de este servicio. 
Adopción de un concepto de mercadeo como base del desarrollo 
comercial y empresarial. 
Tener una sólida estructura de ventas. 
Orientar la formación, promoción, capacitación y desarrollo del cliente 
potencial. 
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Realizar investigación de mercados periódicamente. 
Desplegar estrategias publicitarias coherentes. 
Adopción de la planificación estratégica como fundamento de la 
organización y el comportamiento organizacional del equipo de 
colaboradores y a partir de ellas, se podrá definir una nueva visión, 
misión, propósitos, valores, metas, objetivos y estrategias, así se podrán 
consolidar como un gran cuerpo corporativo. 
Adopción del sistema Umbrella (sombrilla), como estrategia corporativa, 
para que las empresas de mensajería respalden , con su imagen e 
infraestructura, todo el portafolio de servicios. 
Definición de una adecuada estructura administrativa y organizacional 
descentralizada. 
Apertura de sucursales en diferentes sitios de la ciudad, para sí ofrecer 
un óptimo servicio. 
Ofrecer nuevos portafolios de servicios para llamar más Ida atención de 
sus clientes. 
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A las personas o entidades relacionadas con el sector, incentivar y 
apoyar el establecimiento en la ciudad, empresas dedicadas a 
investigaciones sobre comportamiento del consumidor, efectuara 
estudios periódicos a las empresas relacionadas con el sector, los 
cuales necesitan mejorar el servicio prestado al cliente. 
A los usuarios realizar sugerencias a las administraciones de las 
empresas sobre los aspectos que crean que se puede mejorar en la 
prestación del servicio, para que esto, se traduzca en un mejor servicio 
al cliente. 
A la Universidad del Magdalena y al programa de Administración de 
Empresas, que se apropien de referencias bibliográficas, sobre la parte 
administrativas, ya que estas, son la base de esta carrera. 
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ANEXOS 
ANEXO A. 
FORMULARIO DE ENCUESTA PARA LAS EMPRESAS DE MENSAJERÍA 
IDENTIFICACIÓN: 
RAZÓN SOCIAL:  
DIRECCIÓN:  
ENCUESTADOR: 
¿Qué tipos de servicios ofrecen ustedes? 
¿Cubren estos servicios a todo el país? Si No  
¿Cubren estos servicios a países extranjeros? Si No  
¿Cómo realizan ustedes la clasificación de las tarifas? 
Por peso  Por distancia Ambos  Ninguno  Otro  
¿Tienen ustedes distribuido el país por zonas? Si No  
¿Normalmente cuanto tiempo transcurre desde la recepción del paquete 
hasta la entrega al destinatario? 
¿Cuántas y cuáles empresas tienen contrato permanente con ustedes? 
¿Qué tipo de seguridad ofrecen ustedes cuando ocurre un contratiempo 
con la mercancía o producto transportado? 
¿Qué duración tiene para hacer efectivo el seguro? 
¿Entregan ustedes la mercancía puerta a puerta? Si No  
ANEXO B. 
FORMULARIO DE ENCUESTA AL CONSUMIDOR (USUARIO) 
1. Vive usted en Santa Marta 
2 Si. 
3 No. 
II. Su edad oscila entre 
20 a 25 
26 a 30 
31 a 35 
36 a 40 
Más de 40 
III. ¿Cuántas personas conforman su núcleo familiar? 
1 a 5 
6 a 10 
Más de 10 
IV. ¿Sabe usted qué es una empresa de mensajería? 
Si 
No 
V. ¿Cuál es la empresa de mensajería que usted prefiere? 
Aerofax 
DHL 
Deprisa 
Aeroenvios 
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5. OTRA 
VI. La rzón por la cual usted prefiere esta empresa es: 
Eficiencia 
Economía 
Responsabilidad 
Cumplimiento 
Cercanía 
Confiabilidad 
Otra 
VII. ¿Cada cuanto utiliza usted el servicio? 
Nunca 
Aveces 
Muchas veces 
VIII. ¿Ha tenido usted algún contratiempo con esta empresa? 
Si 
No 
IX. ¿Le ha suministrado efectivamente la empresa después de tener 
impase en su mercancía o producto? 
Si 
No 
Nunca 
Ninguna de las anteriores 
X. ¿Cuánto tiempo ha transcurrido desde el impase del producto hasta 
hacer efectivo el seguro de éste? 
1 a 5 
6 a 10 
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Más de 10 días 
Nunca 
Ninguna de las anteriores 
XI. ¿Existe alguna empresa de mensajería cerca de su residencia? 
Si 
No 
XII. ¿Coincide el tiempo que transcurre desde la recepción del producto a 
la llegada al destinatario que le aseguran en la empresa con la 
duración real de ésta? 
1, Si 
3. No 
XIII. ¿El tiempo real de duración es? 
1 a 3 
4 a 5 
6 a 10 
Más de 10 
XIV. Sugerencias a esta empresa: 
Mejor atención al público 
Mejores instalaciones 
Servicio de internet al usuario 
Precios más cómodos 
Personal calificado 
Mejor presentación personal 
Responsabilidad 
Agilidad en la empresa 
Ninguna sugerencia. 
